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ВСТУП 

 

Актуальність теми кваліфікаційної роботи. Сучасна спортивна 

індустрія функціонує в умовах глибокої цифрової трансформації, що охоплює 

всі ключові аспекти її розвитку: від способів взаємодії з уболівальниками до 

моделей просування брендів, комерціалізації спортивного продукту та 

формування стійких комунікацій зі стейкхолдерами. Діджиталізація перестає 

бути лише інструментом оптимізації маркетингових процесів і поступово 

перетворюється на системоутворюючий фактор ефективності маркетингової 

діяльності спортивних організацій. У таких умовах цифрові інструменти 

стають не допоміжним елементом, а базовим середовищем формування 

спортивного бренду, управління лояльністю аудиторії, репутаційного капіталу 

та монетизації спортивного контенту. 

Спорт у ХХІ столітті виступає не лише як сфера змагальної діяльності, а 

як складна соціально-економічна, комунікаційна та культурна система, що 

функціонує за законами глобального ринку уваги. У цьому контексті 

маркетинг спортивних організацій дедалі більше орієнтується на цифрові 

канали комунікацій, соціальні медіа, стрімінгові платформи, мобільні 

застосунки, аналітичні сервіси та персоналізовані інструменти взаємодії зі 

споживачами. Саме діджитал-інструменти забезпечують можливість 

оперативного управління інформаційними потоками, формування емоційної 

залученості аудиторії, створення інтерактивного досвіду споживання 

спортивного продукту та підвищення ефективності маркетингових рішень. 

Разом із тим інтенсивне впровадження цифрових технологій у сферу 

спортивного маркетингу супроводжується зростанням конкуренції за увагу 

споживача, підвищенням вимог до якості контенту, швидкості комунікацій, 

прозорості діяльності та здатності бренду адаптуватися до змін цифрового 

середовища. Ефективність маркетингу в умовах цифрової економіки дедалі 

рідше визначається лише обсягами рекламних бюджетів. Вона формується на 

основі здатності спортивної організації вибудовувати системні, аналітично 
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обґрунтовані, інтегровані діджитал-комунікації, що охоплюють увесь шлях 

споживача від першого контакту з брендом до формування довготривалої 

лояльності. Саме тому наукове осмислення впливу діджитал-інструментів на 

ефективність маркетингової діяльності у спортивній індустрії набуває 

особливої актуальності. 

Додаткового значення проблема набуває в умовах нестабільності 

зовнішнього середовища, трансформації споживчої поведінки, розвитку 

гібридних форматів спортивних подій, посилення ролі онлайн-комунікацій та 

зростання значення нематеріальних активів у структурі вартості спортивних 

організацій. У таких умовах саме цифрові інструменти стають ключовим 

механізмом забезпечення стійкості маркетингових систем, збереження 

контактів з аудиторією, підтримки брендової впізнаваності та комерційної 

життєздатності спортивних структур. Актуальність теми також посилюється 

необхідністю формування вітчизняного наукового підґрунтя для практичного 

впровадження діджитал-стратегій у діяльність спортивних організацій різного 

рівня. 

Метою дослідження є теоретичне обґрунтування та практичний аналіз 

впливу діджитал-інструментів на ефективність маркетингу в спортивній 

індустрії, а також розробка концептуальних підходів до формування діджитал-

стратегії маркетингу спортивної організації. 

Завдання дослідження: 

1. Проаналізувати сутність, роль і сучасні тенденції розвитку 

маркетингу в спортивній індустрії. 

2. Дослідити діджиталізацію як чинник трансформації 

маркетингової діяльності спортивних організацій. 

3. Узагальнити наукові підходи до оцінки ефективності 

діджитал-маркетингу. 

4. Надати організаційно-економічну характеристику 

діяльності обраної спортивної організації. 
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5. Проаналізувати наявні діджитал-інструменти маркетингу та 

особливості їх використання. 

6. Оцінити ефективність застосування діджитал-інструментів у 

маркетинговій діяльності спортивної організації. 

7. Розробити концепцію діджитал-стратегії маркетингу для 

спортивної організації. 

8. Обґрунтувати напрями використання інноваційних 

діджитал-технологій у спортивному маркетингу. 

Об’єкт дослідження – маркетингова діяльність спортивних організацій 

у цифровому середовищі. 

Предмет дослідження – сукупність діджитал-інструментів, методів і 

технологій, що впливають на ефективність маркетингу в спортивній індустрії. 

Методи дослідження. У роботі використано методи теоретичного 

аналізу й узагальнення наукових джерел, системного та структурного аналізу, 

порівняльний метод, методи веб-аналітики, контент-аналізу, статистичні 

методи, а також методи інтерпретації та узагальнення отриманих результатів. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає в тому, що: 

– уточнено зміст поняття ефективності діджитал-маркетингу у спортивній 

індустрії; 

– систематизовано діджитал-інструменти маркетингу спортивних 

організацій за функціональними ознаками; 

– обґрунтовано роль цифрових комунікацій у формуванні лояльності 

споживачів спортивного продукту; 

– запропоновано концептуальний підхід до побудови діджитал-стратегії 

маркетингу спортивної організації; 

– визначено напрями інтеграції інноваційних діджитал-технологій у 

систему спортивного маркетингу. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у можливості 

використання висновків і рекомендацій у діяльності спортивних організацій 

для підвищення ефективності маркетингових комунікацій, удосконалення 
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системи діджитал-просування, зміцнення взаємодії з аудиторією та 

підвищення конкурентоспроможності на ринку спортивних послуг. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО–МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ВПЛИВУ 

ДІДЖИТАЛ ІНСТРУМЕНТІВ НА ЕФЕКТИВНІСТЬ МАРКЕТИНГУ В 

СПОРТИВНІЙ ІНДУСТРІЇ 

 

1.1. Сутність, роль і сучасні тенденції маркетингу в спортивній 

індустрії 

 

Упродовж останніх десятиліть спортивна індустрія перетворилася з 

вузького сегмента дозвілля та рекреації на одну з найбільш динамічних сфер 

світової економіки, що поєднує в собі елементи бізнесу, культури, технологій 

і соціальної взаємодії. Цей процес закономірно спричинив необхідність 

переосмислення принципів маркетингу в спорті, який нині розглядається не як 

допоміжний інструмент популяризації змагань, а як системоутворюючий 

чинник управління, розвитку бренду, залучення аудиторії та комерціалізації 

спортивного продукту. У науковій літературі сформувалося поняття 

«маркетинг у спортивній індустрії», яке охоплює сукупність методів і 

стратегій, спрямованих на створення, просування й споживання спортивних 

продуктів і послуг з урахуванням особливостей їх емоційного, культурного й 

соціального змісту. 

Сучасний маркетинг загалом еволюціонував від орієнтації на товар і 

продаж до орієнтації на споживача, а нині – до побудови взаємин, спільнот і 

цінностей. Ця тенденція проявляється в спорті особливо виразно, оскільки тут 

споживач (фанат) не лише купує квиток чи атрибутику, а стає частиною 

спільноти, бере участь у створенні символічного капіталу команди чи бренду. 

Таким чином, спортивний маркетинг виходить за межі традиційної 

комерційної логіки, стаючи механізмом управління соціальною енергією 

спільноти, втіленою у формі фанатської культури, ритуалів, лояльності, 

ідентичності. 
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Встановлено, що спортивний маркетинг має три рівні впливу: 

економічний, пов’язаний із доходами від продажів, прав, трансляцій, 

спонсорства; соціокультурний, який формує відчуття спільності, ідентичності, 

престижу; та психологічний, що створює емоційний зв’язок між людиною та 

спортивним брендом [25]. Саме поєднання цих рівнів робить маркетинг у 

спорті особливим видом управління, який оперує не лише матеріальними, а й 

символічними активами. 

Дослідженням міжнародних спортивних маркетингових агенцій, таких 

як Nielsen Sports і Statista, встановлено, що зростання доходів у спортивному 

секторі дедалі більше залежить від якості маркетингової взаємодії з фанатом, 

від використання цифрових каналів комунікації та від здатності брендів 

створювати довготривалі емоційні відносини зі споживачем. У сучасному 

спортивному бізнесі успіх визначається не кількістю перемог команди, а 

рівнем фанатського залучення, активністю в соціальних мережах, силою 

бренду, репутацією та ціннісною ідентичністю. 

Як показало дослідження Європейської асоціації спортивного 

менеджменту [23], у глобальному масштабі спортивний маркетинг 

еволюціонує в напрямі від трансакційних до реляційних моделей. Якщо в 

середині XX століття основна мета маркетингу полягала у продажі квитків чи 

залученні спонсорів, то сьогодні головним ресурсом стає увага, емоція і довіра 

фаната. Спортивний маркетинг нині має справу не лише з товаром, а з 

феноменом, який формується через спільну історію, символіку, образи, 

поведінкові патерни і навіть цифрову присутність. 

Сутність спортивного маркетингу полягає в управлінні цінністю 

спортивного продукту в очах споживача [11, 23]. Проте ця цінність має 

багатовимірний характер: вона не зводиться до функціональної користі, а 

формується через досвід, спільність, емоції, можливість ідентифікації. Саме 

тому науковці визначають маркетинг у спортивній індустрії як діяльність із 

створення, комунікації та підтримання емоційно забарвленої цінності для 
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споживача, що відтворюється у взаємодії між брендом, фанатом і спортивною 

подією. 

Важливо відзначити, що специфіка спортивного маркетингу 

безпосередньо пов’язана з природою спортивного продукту. На відміну від 

звичайних товарів, спортивний продукт є подієво–емоційним – він не може 

бути відтворений, збережений чи відкладений. Матч, турнір чи виступ 

спортсмена має унікальну, одноразову цінність, що надає особливого значення 

елементу очікування, переживання та післяподійного обговорення. 

Дослідженням встановлено, що фанати споживають не стільки сам результат 

гри, скільки її драматургію, атмосферу, символічний зміст [12]. Відповідно 

маркетинг у спорті зосереджується не на продукті в матеріальному сенсі, а на 

досвіді споживання – fan experience, який охоплює всю траєкторію контакту 

людини з брендом. 

Сучасні концепції управління спортивним брендом спираються на три 

ключові принципи: емоційна автентичність, комунікаційна інтерактивність і 

ціннісна сталiсть (рис.1.1.). 

 

 

Рис.1.1. Ключові принципи формування сучасних концепцій управління 

спортивним брендом 

Джерело: розроблен автором на підставі [6, 12] 
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Емоційна автентичність означає щирість і послідовність поведінки 

бренду, який не просто продає перемогу, а втілює філософію команди, її етичні 

та культурні засади. Комунікаційна інтерактивність передбачає двосторонній 

зв’язок між брендом і фанатом, що реалізується через цифрові платформи, 

соціальні мережі, стрімінгові сервіси, клубні додатки. Ціннісна сталість 

означає, що бренд зберігає впізнаваність, не змінюючи базових принципів 

навіть у разі зміни тактики чи складу команди. 

Як показало дослідження Deloitte Sports Business Group (2024), фанати 

на 60% частіше взаємодіють із брендами, які демонструють соціальну 

відповідальність, підтримують екологічні ініціативи або мають чітку 

культурну місію. Це означає, що спортивний маркетинг виходить за межі 

комерції, стаючи формою ціннісного менеджменту. 

Встановлено, що еволюція маркетингових підходів у спорті пройшла 

кілька етапів [25]. На першому етапі (до 1980 –х років) маркетинг мав 

переважно інформаційно –промоційну функцію: реклама, білборди, друкована 

продукція, спонсорські логотипи. На другому етапі (1990–2000 –ті) почалася 

епоха брендування – команди та ліги почали створювати власні корпоративні 

стилі, мерчандайзинг, телевізійні контракти. На третьому етапі (після 2010 

року) сформувався інтегрований діджитал–маркетинг, який поєднує 

багатоканальну комунікацію, персоналізований контент і елементи аналітики 

великих даних. 

Дослідження PricewaterhouseCoopers [3] довело, що понад 70% доходів 

провідних спортивних брендів (NHL, NBA, Premier League) формується за 

рахунок цифрових платформ – мобільних додатків, e–commerce, 

відеоконтенту, NFT–колекцій, віртуальних фан–зон. Це свідчить про 

трансформацію моделі «product –based» у модель «experience –based». 

Сучасна спортивна аудиторія – це не пасивний спостерігач, а творець 

контенту. Як засвідчують дослідження Frontiers in Sports Management (2023), 

82% фанатів беруть участь у створенні або поширенні спортивного контенту в 
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соціальних мережах, що радикально змінює структуру комунікаційного 

ланцюга. Тепер фанат не лише отримує інформацію, а й впливає на наратив 

бренду, бере участь у його житті. 

Дослідженням встановлено, що ефективність маркетингової стратегії у 

спортивній індустрії безпосередньо залежить від здатності бренду 

активізувати фанатів через цифрову взаємодію. Найуспішніші клуби світу – 

Manchester City, Real Madrid, Fnatic, G2 Esports – реалізують не просто 

інформаційні кампанії, а багаторівневі комунікаційні екосистеми, де 

поєднуються контент, емоції, гейміфікація, аналітика й соціальна 

відповідальність. 

Феномен взаємозв’язку «бренд – фанат – подія» набуває центрального 

значення в теоретичних і практичних дослідженнях. Бренд виступає 

уособленням команди або спортивної організації, він акумулює символічний 

капітал і є носієм репутації. Фанат – не просто споживач, а активний учасник 

комунікації, який співтворить бренд через залучення, підтримку, контент. 

Спортивна подія – арена, де ці відносини набувають матеріальної форми, де 

фанатський ентузіазм перетворюється на соціальну енергію. Саме подія 

створює момент переживання, що згодом стає основою для довготривалої 

лояльності. 

Згідно з аналітичними оглядами Harvard Business Review (2022) [4], 

взаємозв’язок між брендом і фанатом сьогодні визначається поняттям 

емоційного капіталу – сукупності позитивних емоцій, асоційованих зі 

спортивною організацією. У цьому сенсі маркетинг має забезпечити сталість 

емоційного досвіду, незалежно від того, виграє команда чи програє. 

Як показало дослідження британської компанії YouGov Sport (2024) [3], 

67% фанатів продовжують підтримувати бренд навіть у періоди невдач, якщо 

відчувають автентичність і послідовність комунікацій. Це доводить, що довіра 

та цінності мають більшу вагу, ніж спортивний результат. 

Водночас маркетинг у спорті відображає складну взаємодію 

економічних і культурних чинників. Фанат споживає не просто видовищний 
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продукт, а культурну історію, де бренд виступає носієм традицій, а подія – 

інструментом соціальної консолідації. Спорт сьогодні – це глобальний 

комунікаційний простір, де емоції стають товаром, а бренди – посередниками 

між гравцем і глядачем. 

Дослідження Міжнародної ради з маркетингу спорту (ISMA, 2023) [2] 

підкреслює, що сучасний спортивний маркетинг спирається на п’ять 

концептуальних принципів: 

1. персоналізація взаємодії з фанатом через аналітику даних; 

2. інтерактивність комунікацій, де аудиторія виступає 

співучасником; 

3. мультимедійність каналів просування; 

4. сталість і соціальна відповідальність бренду; 

5. інноваційність і технологічність продукту. 

Усе це формує нову екосистему маркетингу спорту, у якій бренд стає 

платформою для діалогу, а фанат – центральною фігурою бізнес–моделі. 

Дослідженням встановлено, що результативність маркетингу в 

спортивній індустрії тісно пов’язана з якістю досвіду фаната. За даними PwC 

Global Sports Survey, 2024 року 75% спортивних організацій визнають 

покращення fan experience головним пріоритетом розвитку. Цей досвід 

охоплює як фізичну присутність на події, так і цифрову взаємодію – від push –

повідомлень до персоналізованих відео–фрагментів. 

Під впливом цифровізації формується новий тип маркетингу – data 

driven sports marketing, у якому управління аудиторією базується на даних: 

аналітика поведінки фанатів, прогнозування попиту, сегментація за рівнем 

залучення, автоматизація комунікацій. Застосування big data дозволяє точніше 

вимірювати емоційну реакцію, визначати цінність спонсорських контрактів, 

прогнозувати ефективність контенту. 

У межах досліджень останніх років також простежується тенденція до 

гейміфікації взаємодії – використання ігрових механік для стимулювання 

фанатської активності: квести, челленджі, рейтинги, NFT –колекції, віртуальні 
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нагороди. Такі механізми створюють додаткову емоційну цінність і 

підвищують залученість. 

Отже, еволюція маркетингових підходів у спорті відображає перехід від 

товарного до відносинного, а відтак і до комунікаційно–емоційного виміру. 

Маркетинг у спорті стає процесом управління увагою, довірою й емоціями 

споживача. Як показують сучасні дослідження, спортивний бренд – це не 

логотип, а мережа відносин між клубом, фанатом, медіа, спонсорами та 

суспільством. 

Науково обґрунтовано, що найвищий рівень ефективності маркетингу 

досягається тоді, коли бренд формує синергетичний зв’язок між подією, 

емоцією та спільнотою. Це підтверджують приклади таких організацій, як 

Manchester United, NAVI, Los Angeles Lakers, Fnatic, де маркетингова стратегія 

поєднує комерційні, культурні та технологічні складові. Для узагальнення 

ключових тенденцій та структурних елементів маркетингу в спортивній 

індустрії подано таблицю 1.1. 

Таблиця 1.1.  

Структурно–функціональна модель сучасного спортивного маркетингу 

Елемент 

системи 

Зміст і функції Ключова цінність 

для учасників 

Сучасні тенденції 

розвитку 

Спортивний 

бренд 

Символічна 

ідентичність 

команди чи події; 

носій репутації, 

історії, філософії 

Створення 

довіри, 

підвищення 

капіталізації, 

розширення 

аудиторії 

Персоналізація, 

соціальна 

відповідальність, 

storytelling 

Фанат / 

споживач 

Активний учасник 

комунікації, 

співтворець 

контенту, 

емоційний 

амбасадор бренду 

Лояльність, 

поширення 

контенту, участь 

у подіях 

UGC –культура, 

гейміфікація, 

метавсесвіти 

Спортивна 

подія 

Простір реалізації 

взаємодії, 

емоційне ядро 

бренду 

Формування 

досвіду, емоцій, 

спільноти 

Лайв –стрімінг, 

інтеграція AR/VR, 

гібридні формати 
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Продовж. табл. 1.1 

Спонсори / 

партнери 

Джерело 

фінансування і 

синергії брендів 

Розширення 

впливу, 

комерційна 

вигода, іміджева 

цінність 

Нативні інтеграції, 

ESG –підхід, 

спільні digital –

активації 

Медіа і 

технології 

Канали 

поширення, 

аналітика даних, 

контент –

платформи 

Доступ до 

аудиторії, 

вимірювання 

ефективності 

Big data, AI, 

аналітика емоцій, 

автоматизація 

маркетингу 

Менеджмент і 

стратегія 

Координація всіх 

процесів, 

планування, 

аналітична 

підтримка 

Підвищення 

ефективності, 

керування 

репутацією 

Data–driven 

management, 

діджиталізація, 

agile –маркетинг 

Джерело: сформовано автором на підставі [7, 14, 27] 

 

Отже, як показало комплексне дослідження тенденцій розвитку 

спортивного маркетингу, його сутність сьогодні полягає не лише у просуванні 

спортивних продуктів, а у створенні емоційно–комунікативного простору 

взаємодії, де фанат – це співтворець, бренд – платформа, а подія – ядро 

досвіду. Спортивний маркетинг стає інтегрованою системою управління 

цінністю, в основі якої – дані, емоції та взаємодія. 

 

 

1.2. Діджиталізація як чинник трансформації маркетингової 

діяльності 

У добу тотальної цифровізації жодна галузь економіки не залишається 

поза впливом технологічних змін, і спортивна індустрія – одна з 

найяскравіших ілюстрацій цього процесу. Цифрові технології радикально 

змінили природу маркетингу, перетворивши його із системи одностороннього 

впливу на споживача у динамічну багатоканальну мережу взаємодій, де 

головним ресурсом стає не товар і навіть не бренд, а дані, досвід та довіра. Як 

показало дослідження PwC Sports Survey 2024, понад 85% спортивних 
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організацій визнали, що діджиталізація стала головним драйвером змін у 

маркетинговій діяльності, а її вплив виявився настільки глибоким, що змінив 

саму логіку побудови відносин між брендом, фанатом і подією. 

Науковці зазначають, що діджиталізація – це не просто впровадження 

технологій, а новий тип мислення, який змінює спосіб комунікації, управління 

та створення цінності. Якщо у традиційній парадигмі маркетинг спирався на 

масові медіа й стандартизовані повідомлення, то в цифровій парадигмі 

відбувається перехід до індивідуалізованих комунікацій, побудованих на 

даних, алгоритмах і поведінкових моделях. У спорті це означає, що кожен 

фанат перестає бути «частиною аудиторії» – він стає унікальним користувачем 

із власним цифровим профілем, історією взаємодії, емоційним залученням, що 

вимірюється й керується у режимі реального часу. 

Як показали дослідження McKinsey & Company (2023), спортивні 

бренди, які використовують аналітику великих даних для прогнозування 

поведінки фанатів, підвищують показники лояльності на 25–30% і скорочують 

витрати на маркетинг на 20%. Технології штучного інтелекту дозволяють 

створювати персоналізовані повідомлення, прогнозувати реакції, 

сегментувати аудиторію за глибиною емоційного зв’язку. Таким чином, 

діджиталізація не лише оптимізує процеси, а змінює природу маркетингу як 

управлінської функції – з інструментальної вона стає аналітично –

когнітивною, тобто такою, що базується на розумінні поведінки людини через 

дані. 

Згідно з дослідженням Frontiers in Sports Management (2024), сучасний 

спортивний маркетинг функціонує в парадигмі «Always –On Communication» 

– постійної, безперервної взаємодії між брендом і споживачем. Фанат отримує 

інформацію не лише під час матчів чи змагань, а впродовж усього року – через 

соціальні мережі, мобільні додатки, стрімінгові платформи, віртуальні фан –

зони. У цьому середовищі бренд уже не контролює комунікацію – він 

координує екосистему зв’язків, у якій учасники взаємодіють між собою 

горизонтально: фанат із фанатом, гравець із глядачем, спонсор із брендом. 
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Як показало дослідження Nielsen Sports Digital Trends 2024, 

діджиталізація створила три нові виміри маркетингу: миттєвість (immediacy), 

інтерактивність (interactivity) і аналітичність (intelligence). Миттєвість означає 

швидкість реакції – маркетингові кампанії у спорті тепер розгортаються 

упродовж хвилин, реагуючи на результати матчів, емоції фанатів, меми чи 

тренди у Twitter. Інтерактивність означає двосторонній зв’язок: фанат може 

голосувати, коментувати, створювати контент, впливати на хід кампанії. 

Аналітичність – це здатність перетворювати дані на знання, а знання – на 

управлінські рішення. 

Усе це призводить до глибокої трансформації маркетингової функції. 

Якщо раніше завдання маркетингу у спорті полягало у створенні іміджу та 

підвищенні продажів, то нині він виступає центром управління даними, 

емоціями та комунікацією. Дослідженням установлено, що в провідних 

спортивних клубах світу понад 60% маркетингових рішень приймаються на 

основі цифрової аналітики, що свідчить про перехід від інтуїтивних до 

доказових моделей управління (data –driven management). 

У межах діджиталізації виникли нові інструменти, які радикально 

змінили практику маркетингу: соціальні медіа, мобільні додатки, стрімінгові 

сервіси, віртуальна та доповнена реальність (AR/VR), аналітика великих даних 

(Big Data), блокчейн і NFT –технології. Як показують праці дослідників 

Гарвардської школи бізнесу, цифрові канали не лише розширили можливості 

просування, але й створили нову форму економічної взаємодії – attention 

economy, тобто економіку уваги, де головним ресурсом стає час і залученість 

фаната. 

Соціальні мережі – це головний інструмент сучасного спортивного 

маркетингу. За даними Digital Global Report 2025, 93% спортивних брендів 

мають власні digital–стратегії, а понад 80% комунікацій з фанатами 

здійснюються через Instagram, YouTube, TikTok, Twitch і X. Дослідження 

показують, що інтерактивний контент – відео за лаштунками, прямі ефіри, 
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короткі кліпи з тренувань – підвищують рівень залучення у 3–5 разів 

порівняно з традиційною рекламою. 

Мобільні додатки стали платформами персоналізованого досвіду: вони 

забезпечують push –сповіщення, продаж квитків, доступ до статистики, AR –

трансляцій, внутрішніх клубних валют чи NFT –карток гравців. Наприклад, 

додаток NBA App дозволяє фанатам формувати власні стрічки контенту, 

голосувати за кращі моменти гри, купувати ексклюзивні предмети. Як 

показало дослідження SportsPro Media (2024), такі сервіси підвищують рівень 

повторних покупок на 42%. 

Інший аспект діджиталізації – аналітика великих даних, яка змінила 

підходи до вимірювання ефективності маркетингу. Якщо раніше успіх 

кампанії оцінювався кількістю продажів чи охопленням аудиторії, то нині 

використовуються комплексні показники: engagement rate, sentiment analysis, 

fan lifetime value, share of emotional voice. Це дозволяє вимірювати не лише 

реакцію, а й глибину емоційного зв’язку. 

Як показало дослідження Accenture Sports Intelligence Report (2023), 

аналітика даних у спорті дозволяє підвищити ефективність комунікацій на 

35% і точність таргетингу на 50%. Алгоритми штучного інтелекту формують 

прогноз поведінки фаната, пропонують релевантний контент, а системи 

автоматизації (MarTech) оптимізують момент і канал подачі повідомлення. 

Водночас діджиталізація змінила саме поняття цінності у маркетингу. У 

традиційній моделі цінність визначалася функціональними характеристиками 

продукту, нині – емоційною залученістю, цифровим досвідом і здатністю 

бренду створювати автентичний наратив. У спорті це проявляється через 

візуальне сторітелінг, через створення коротких емоційних історій, які живуть 

у мережі довше, ніж сама подія. Дослідженням установлено, що цифровий 

контент стає новою формою фанатського ритуалу – люди дивляться повтори, 

коментують, створюють меми, репостять моменти, підтримуючи емоційну 

спільність поза межами арени. 
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Діджиталізація вплинула й на структуру спонсорських відносин. 

Традиційне розміщення логотипу на формі поступилося місцем інтерактивним 

колабораціям: спільні AR –досвіди, стрімінгові рубрики, NFT –кампанії, digital 

activation. Як зазначено у звіті Deloitte Digital Sports Economy 2024, понад 60% 

нових спонсорських контрактів передбачають інтеграцію digital –активацій, 

що дають змогу вимірювати конверсію в режимі реального часу. 

У науковій літературі з’явився термін «цифрова трансформація 

маркетингу», який означає не лише впровадження технологій, а 

переосмислення управлінських процесів, компетенцій і стратегій. Як показало 

дослідження Кембриджського університету (2023), компанії, які здійснили 

повну цифрову трансформацію маркетингу, демонструють зростання 

прибутковості на 35% порівняно з тими, хто застосовує лише окремі 

інструменти. 

У контексті спортивної індустрії ця трансформація має кілька вимірів: 

– операційний – автоматизація процесів продажу квитків, CRM, аналітика 

взаємодій; 

– комунікаційний – використання соціальних медіа, стрімінгів, мобільних 

додатків; 

– стратегічний – формування digital –first маркетингових стратегій; 

– культурний – поява нових ролей і компетенцій (data –менеджери, digital 

producers, community specialists). 

Як показало дослідження EU Digital Sport Observatory (2024), головним 

результатом цифровізації маркетингу є перехід до екосистемної моделі 

управління, у якій спорт розглядається як цифрова платформа, що об’єднує 

команди, фанатів, спонсорів, медіа та технологічні компанії. 

Науково обґрунтовано, що цифровізація не лише підвищує ефективність 

маркетингу, але й створює передумови для сталого розвитку галузі. По –

перше, вона забезпечує прозорість взаємодій, що сприяє довірі. По –друге, 

дозволяє вимірювати соціальний ефект спортивних програм – волонтерство, 
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інклюзію, освітні ініціативи. По –третє, стимулює розвиток цифрових 

компетенцій персоналу. 

Разом із тим, діджиталізація породжує й нові виклики: інформаційне 

перевантаження аудиторії, ризики втрати автентичності бренду, потребу в 

етичному регулюванні використання даних. Як зазначають дослідники 

Оксфордського університету (2024), надмірна автоматизація може знизити 

«людський вимір» спорту, якщо технології не інтегруються у філософію 

бренду органічно. Тому найуспішніші організації поєднують алгоритми з 

людяністю – аналітику з емоцією, дані з історіями. 

Підсумовуючи, можна стверджувати, що діджиталізація вивела 

маркетинг спорту на якісно новий рівень – від функції комунікації до системи 

управління відносинами, цінностями та досвідом. Це означає, що цифровий 

маркетинг стає не інструментом, а ядром стратегічного управління брендом у 

спортивній індустрії. 

Таблиця 1.2.  

Вплив діджиталізації на трансформацію маркетингової діяльності у 

спортивній індустрії 

Вимір впливу Основний зміст Результат для 

спортивної 

організації 

Ключові 

цифрові 

інструменти 

Комунікаційний Безперервна 

взаємодія з фанатами 

через соцмережі, 

додатки, стрімінги 

Зростання 

залучення та 

лояльності 

Instagram, 

TikTok, 

Twitch, 

YouTube 

Аналітичний Використання 

великих даних, 

штучного інтелекту, 

сегментації аудиторії 

Підвищення 

точності 

таргетингу, 

прогнозування 

поведінки 

Big Data, AI, 

CRM, Google 

Analytics 4 
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Продовж. табл.1.2. 

Вимір впливу Основний зміст Результат для 

спортивної 

організації 

Ключові 

цифрові 

інструменти 

Контентний Створення 

емоційних історій, 

інтерактивного 

контенту, UGC 

Формування 

автентичності 

бренду 

storytelling, 

відео, AR/VR, 

метавсесвіти 

Фінансовий Монетизація 

цифрової 

взаємодії, нові 

формати 

спонсорства 

Збільшення 

прибутковості та 

стабільності 

доходів 

NFT, e –

commerce, digital 

activation 

Стратегічний Перехід до 

data –driven 

управління та 

digital –first 

стратегій 

Підвищення 

ефективності 

прийняття рішень 

MarTech –

платформи, 

автоматизація 

маркетингу 

Джерело: сформовано автором на підставі [17, 26] 

 

Як показало комплексне дослідження Deloitte Sports Intelligence 2025, 

цифрова трансформація не є тимчасовим трендом, а глибинним структурним 

зсувом, який визначає нову економіку спорту – економіку досвіду, даних і 

взаємодії. Отже, діджиталізація є ключовим чинником, що не лише змінює 

методи маркетингової діяльності, а й формує нову культуру взаємодії у 

спортивному бізнесі – культуру відкритості, швидкості, прозорості та 

співтворення. 
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1.3. Наукові підходи до оцінки ефективності діджитал –маркетингу 

 

У сучасній науковій думці питання оцінювання ефективності 

маркетингової діяльності набуло нового змісту під впливом цифровізації. 

Якщо традиційна маркетингова аналітика оперувала кількісними показниками 

продажів, частки ринку чи прибутковості, то сьогодні акценти зміщуються до 

аналізу нематеріальних, поведінкових і когнітивних параметрів, що 

визначають силу взаємодії бренду зі споживачем. У спортивній індустрії це 

особливо важливо, оскільки більшість результатів маркетингу проявляються 

не миттєво, а через рівень емоційного зв’язку, ступінь лояльності, тривалість 

утримання фаната, цінність створеного контенту. 

Дослідженням встановлено, що цифрові технології створили 

безпрецедентні можливості для вимірювання таких нематеріальних ефектів. 

Як показало дослідження PwC Sports Analytics Report (2024), близько 68% 

спортивних організацій світу вже використовують KPI, пов’язані з емоційним 

залученням, взаємодією в соціальних мережах і впливом контенту, що 

свідчить про переосмислення самої сутності поняття «ефективність» [23]. 

У науковому сенсі під ефективністю діджитал –маркетингу розуміють 

не лише співвідношення витрат і результатів, а ступінь досягнення 

стратегічних цілей через цифрову взаємодію з цільовою аудиторією. Це 

включає комунікаційний ефект (зростання охоплення й упізнаваності бренду), 

поведінковий ефект (зміна частоти покупок, залучення до подій), емоційний 

ефект (підвищення лояльності, позитивне ставлення до бренду) та аналітичний 

ефект (покращення управлінських рішень через дані). 

Наукові підходи до оцінювання ефективності цифрового маркетингу 

формувалися поступово. Перші моделі, такі як AIDA (Attention–Interest–

Desire–Action) або DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured 

Advertising Results) [16], з’явилися ще до ери цифрових медіа, однак сьогодні 

їх адаптовано під реалії діджитал–комунікацій. Згідно з дослідженнями 
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Harvard Business Review (2022), сучасні моделі оцінки мають багатовимірний 

характер і поєднують економічні, поведінкові та емоційні компоненти. 

Серед найбільш визнаних у науковій літературі методичних підходів 

виокремлюють ROI–модель (Return on Investment), модель ROMI (Return on 

Marketing Investment), модель CLV (Customer Lifetime Value), модель RACE 

(Reach–Act–Convert–Engage), а також системи KPI–метрик цифрового 

залучення – engagement rate, conversion rate, sentiment score, brand advocacy 

index тощо [5]. У спортивній індустрії ці підходи використовуються для 

оцінювання як комерційного успіху (продаж квитків, атрибутики, 

партнерських пакетів), так і нематеріальних активів – сили бренду, глибини 

емоційного зв’язку з фанатами, ефективності соціальної присутності. 

Дослідженням установлено, що показник ROI, традиційно орієнтований 

на фінансовий результат, у контексті спорту не завжди відображає повну 

картину. Як показало аналітичне дослідження Nielsen Sports Digital Benchmark 

2024, у спортивному маркетингу значна частка ефекту проявляється у сфері 

репутаційного капіталу – формування довіри, позитивних асоціацій, зростання 

впізнаваності [11]. Саме тому сучасні моделі ефективності все частіше 

включають немонетарні виміри – «share of voice», «share of engagement», 

«emotional ROI». 

Відповідно, новітні наукові підходи трактують ефективність як баланс 

між економічними показниками й соціально –комунікаційними ефектами, що 

виникають унаслідок цифрової взаємодії. У працях Дж. Мура та А. Стрікленда 

(2023) наголошено, що діджитал –маркетинг формує не лише прибуток, а й 

соціальний капітал бренду, який має стратегічне значення для його 

довгострокової конкурентоспроможності [4]. 

Суттєвий внесок у розвиток наукової методології зробила концепція 

Integrated Marketing Measurement (IMM), яка поєднує дані з різних джерел – 

аналітики соціальних мереж, CRM –систем, фінансових показників, відгуків 

споживачів. Як показало дослідження Accenture Digital Performance Study 
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(2024), використання інтегрованих підходів дозволяє підвищити точність 

вимірювання ефективності маркетингу на 40%. 

Особливість спортивного маркетингу полягає в тому, що фанат не 

завжди здійснює покупку, але все одно створює цінність для бренду – через 

участь у подіях, поширення контенту, підтримку в соцмережах. Тому в 

науковій літературі з’явилися альтернативні показники, як –от Fan Engagement 

Index, який оцінює не транзакційні, а реляційні ефекти – частоту взаємодії, 

тривалість уваги, рівень емоційного відгуку. 

Як показало дослідження Deloitte Sports Intelligence 2025, Fan 

Engagement Index став ключовим KPI у понад 70% клубів ліг NBA, NFL і 

Premier League. Цей показник дозволяє оцінити глибину залучення фанатів, 

враховуючи як кількість взаємодій (лайки, коментарі, поширення), так і якість 

контенту, що викликає емоційну реакцію. 

Інший підхід – модель Customer Journey Analytics [3], що дає змогу 

відстежувати траєкторію поведінки фаната від першого контакту з брендом до 

моменту лояльності. Дослідженням встановлено, що в цифровому середовищі 

цей шлях має нелінійний характер: фанат може спочатку взаємодіяти через 

соціальні медіа, потім – придбати квиток, а згодом – стати творцем контенту. 

Отже, оцінювання ефективності потребує врахування багатоканальності та 

часової тривалості взаємодій. 

У практиці провідних спортивних організацій набуває поширення 

модель RACE [8]. Вона охоплює чотири фази: досягнення (Reach) – охоплення 

цільової аудиторії; дія (Act) – стимулювання активності; конверсія (Convert) – 

перетворення фаната на покупця; залучення (Engage) – підтримання 

довгострокових відносин. Ця модель є однією з найефективніших для 

цифрових кампаній у спорті, оскільки дозволяє врахувати як комерційні, так і 

нематеріальні результати. 

Окрему увагу дослідники приділяють оцінюванню емоційного ефекту 

діджитал–маркетингу. Як показало дослідження Frontiers in Psychology of 

Sport [6], сила емоційної взаємодії між фанатом і брендом має більший вплив 
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на повторну поведінку, ніж розмір знижки чи частота рекламних контактів. 

Для вимірювання цього ефекту використовуються методи емоційної аналітики 

(Emotion AI) – технології, що аналізують міміку, голос, реакції в соцмережах, 

тональність повідомлень. 

У наукових працях останніх років також набуває популярності підхід 

SROI (Social Return on Investment) – «соціальна віддача на інвестиції». У 

контексті спорту він означає оцінку суспільного ефекту діяльності клубу: 

розвиток локальних спільнот, участь у соціальних проєктах, підтримку молоді. 

Дослідженням University of London Sport Impact Lab встановлено, що SROI є 

критично важливим елементом для брендів, які прагнуть поєднати комерційні 

цілі з цінностями сталого розвитку. 

Як свідчать порівняльні дослідження Європейської асоціації 

спортивного менеджменту [12], найуспішніші організації використовують 

композитні моделі оцінювання, що поєднують фінансові, поведінкові, 

емоційні та соціальні показники. Такий підхід забезпечує цілісне розуміння 

впливу маркетингу на ефективність організації та її бренд –капітал. 

Узагальнення цих моделей дає змогу сформулювати кілька базових 

принципів оцінювання ефективності діджитал –маркетингу у спорті (рис.1.2): 

1. Системність – поєднання кількісних і якісних показників. 

2. Безперервність – оцінювання у реальному часі, а не 

постфактум. 

3. Поведінкова орієнтація – фокус на діях фаната, а не лише на 

продажах. 

4. Аналітична інтеграція – використання єдиної системи даних 

(data lake). 

5. Етичність і прозорість – забезпечення конфіденційності 

даних та достовірності аналітики. 
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Рис. 1.2. Базові принципи оцінювання ефективності діджитал –маркетингу у 

спорті 

 

Дослідження McKinsey Sports Performance 2025 показало, що 

організації, які впровадили комплексні моделі оцінювання (фінансову, 

соціальну, емоційну), досягли зростання прибутковості на 27% і підвищення 

індексу лояльності на 40%. Це підтверджує тезу про стратегічну роль 

аналітики у сучасному маркетинговому менеджменті. 

З огляду на специфіку спортивного ринку, доцільно розглядати ефективність 

діджитал–маркетингу як багаторівневу систему: 

 Мікрорівень – оцінка ефективності окремих кампаній, контенту, постів. 

 Мезорівень – оцінка комунікаційної діяльності клубу або ліги. 

 Макрорівень – стратегічна оцінка внеску маркетингу в економіку 

спорту. 

Науковці зазначають, що цифрові технології дозволяють реалізувати 

концепцію Dynamic Performance Measurement, коли ефективність оцінюється 

динамічно – залежно від контексту, часу, реакцій аудиторії. Цей підхід 

базується на аналітичних платформах, які поєднують штучний інтелект і 

машинне навчання. 
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На підставі аналізу літератури можна виокремити чотири основні 

наукові підходи до оцінювання ефективності діджитал –маркетингу у спорті 

(табл.1.3.): 

1. Економічний – вимірює фінансові результати (ROI, ROMI). 

2. Поведінковий – аналізує дії фанатів, їхні реакції, залучення. 

3. Емоційно –ціннісний – оцінює глибину зв’язку, довіру, 

прихильність. 

4. Соціально –інституційний – враховує внесок маркетингу у 

розвиток спільнот, соціальну відповідальність, стійкість бренду. 

Їхня взаємодія формує цілісну модель, у якій ефективність – це не 

одноразовий показник, а процес постійного вимірювання впливу 

маркетингових дій на різні аспекти життєдіяльності бренду. 

Таблиця 1.3.  

Наукові підходи до оцінювання ефективності діджитал–маркетингу у 

спортивній індустрії 

Підхід Зміст і мета Основні 

показники 

Результат для 

спортивної 

організації 

Економічний Вимірює 

фінансову віддачу 

від інвестицій у 

маркетинг 

ROI, ROMI, 

CPA, CLV 

Оптимізація 

бюджету, зростання 

прибутковості 

Поведінковий Аналізує 

активність 

фанатів у 

цифрових каналах 

Engagement 

rate, conversion 

rate, CTR, 

retention 

Підвищення 

лояльності, 

прогнозування 

поведінки 

Емоційно –

ціннісний 

Визначає силу 

емоційного 

Sentiment 

index, brand 

Зміцнення бренду, 

довгострокова 

лояльність 
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зв’язку та довіру 

до бренду 

love score, 

advocacy index 

Соціально –

інституційний 

Оцінює 

соціальний і 

репутаційний 

ефект діяльності 

SROI, impact 

score, ESG –

індикатори 

Підвищення іміджу, 

відповідальність, 

сталий розвиток 

Джерело: сформовано автором на підставі [30] 

 

Таким чином, як показало комплексне дослідження сучасних підходів, 

ефективність діджитал –маркетингу у спортивній індустрії не може бути 

зведена лише до фінансових метрик. Вона охоплює економічні, поведінкові, 

емоційні й соціальні аспекти, формуючи інтегровану систему оцінювання, у 

якій головним критерієм успіху стає не кількість продажів, а якість взаємодії 

з людиною. Саме це визначає сутність сучасного спортивного маркетингу як 

науки про цінність, довіру й емоції, підкріплені аналітикою та технологіями. 

 

Висновки до розділу 1 

Дослідження теоретико–методологічних засад розвитку маркетингу в 

спортивній індустрії дало змогу встановити, що сучасний маркетинг у спорті 

є складним соціально–економічним і комунікаційним феноменом, який 

функціонує на перетині економічної раціональності та емоційної цінності. 

Його сутність полягає у формуванні системи багаторівневих відносин між 

брендом, фанатом і спортивною подією, у межах якої створюється не лише 

продукт у класичному розумінні, а цілий простір емоцій, ідентичності та 

спільності. Науково доведено, що специфіка спортивного маркетингу 

визначається символічною природою спортивного продукту, який поєднує 

матеріальні (квитки, атрибутика, медіаправа) і нематеріальні (емоції, престиж, 

відчуття належності) компоненти. 

Як показали проведені дослідження, спортивний маркетинг пройшов 

еволюційний шлях від елементарних рекламних практик до інтегрованих 
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стратегій управління відносинами зі споживачем. Якщо на ранніх етапах його 

головною метою було стимулювання продажів і підвищення популярності 

подій, то нині центральним елементом стає побудова тривалих відносин із 

фанатами, формування лояльності та соціального капіталу бренду. У цьому 

контексті спортивна організація перестає бути лише суб’єктом комерційної 

діяльності й перетворюється на носія культурних і моральних цінностей, що 

відображають філософію команди, спільноти або міста. 

Установлено, що діджиталізація виступає ключовим чинником 

трансформації маркетингових процесів у спортивній індустрії. Вона зумовила 

перехід від односторонніх комунікацій до інтерактивних, персоналізованих і 

аналітично керованих форм взаємодії. Цифрові технології – соціальні мережі, 

мобільні додатки, стрімінгові платформи, аналітика великих даних, штучний 

інтелект, блокчейн – докорінно змінили архітектоніку маркетингових 

стратегій, відкривши можливість вимірювати, прогнозувати й моделювати 

поведінку фанатів. Як показало дослідження міжнародних консалтингових 

агентств, сучасний спортивний бренд формується у цифровому середовищі як 

динамічна екосистема, у якій кожен учасник – фанат, спортсмен, спонсор, 

медіа – виступає одночасно споживачем і творцем цінності. 

Дослідженням встановлено, що цифрова трансформація змінила саму 

сутність маркетингової діяльності. Маркетинг перестав бути допоміжною 

функцією менеджменту і перетворився на стратегічну систему управління 

даними, відносинами, емоціями та довірою. Науково обґрунтовано, що 

головним ресурсом сучасного маркетингу є не продукт і не бюджет, а увага, 

дані та досвід. Це зумовлює появу нових моделей управління, таких як data –

driven marketing, customer journey analytics, digital –first strategy, які дозволяють 

формувати персоналізовані комунікації та вимірювати їхній ефект у 

реальному часі. 

Водночас діджиталізація поставила питання про необхідність 

переосмислення системи оцінювання результативності маркетингу. Як 

показали наукові праці останніх років, традиційні економічні показники – ROI, 
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прибуток, обсяг продажів – уже не відображають повного спектра ефектів 

цифрових комунікацій. У сучасній науці поняття ефективності маркетингу 

охоплює також поведінкові (залучення, утримання, взаємодія), емоційні 

(довіра, симпатія, задоволення), соціальні (вплив на спільноти, 

відповідальність, сталість) та аналітичні (здатність генерувати знання) 

параметри. Це означає, що вимірювання ефективності набуває інтегрованого 

характеру, базується на комплексі фінансових, реляційних і репутаційних 

індикаторів. 

Дослідженням підтверджено, що у спортивному контексті ефективність 

діджитал –маркетингу є багатовимірним явищем. Вона вимірюється не лише в 

обсягах продажів чи медіаохопленнях, а насамперед у силі взаємозв’язку 

«бренд – фанат – подія». Цей зв’язок виявляється у глибині емоційної 

прихильності, готовності фаната бути амбасадором бренду, участі у створенні 

контенту, відгуках у цифровому середовищі. У цьому сенсі поняття 

ефективності набуває гуманістичного виміру: воно пов’язане з якістю 

комунікації, автентичністю бренду й здатністю створювати смисли, що 

об’єднують людей. 

Наукові підходи, узагальнені в межах дослідження, дозволяють зробити 

висновок, що спортивний маркетинг XXI століття розвивається за моделлю 

інтегрованого управління взаємодіями, де ключову роль відіграють цифрові 

інструменти, аналітичні платформи й механізми емоційної комунікації. 

Діджитал –маркетинг не є самодостатнім напрямом, а виконує функцію 

каталізатора стратегічних змін, що охоплюють культуру управління, 

організаційну поведінку та комунікаційні практики у спорті. 

Важливо підкреслити, що дослідженням доведено: успішність цифрової 

трансформації маркетингу залежить не стільки від технологічного рівня 

організації, скільки від її здатності до інтерпретації даних, емпатії до фаната й 

підтримання автентичного діалогу з аудиторією. Технології виступають 

засобом, а не метою; головна цінність полягає у створенні емоційного та 
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соціального резонансу, який зміцнює бренд і забезпечує довготривалу 

лояльність спільноти. 

Таким чином, підсумовуючи результати теоретичного аналізу, можна 

стверджувати, що діджиталізація перетворила маркетинг у спортивній 

індустрії з функції комунікації на комплексну систему управління 

відносинами, даними й цінностями. Це нове розуміння сутності маркетингу 

формує наукові передумови для подальшого дослідження його практичної 

реалізації, механізмів адаптації до цифрового середовища та способів 

підвищення ефективності з використанням інноваційних технологій. 

Відтак логічним продовженням теоретичних узагальнень є аналітичний 

розділ, у якому буде розглянуто фактичний стан застосування діджитал –

інструментів у маркетинговій діяльності спортивних організацій, 

проаналізовано їхню результативність і виявлено резерви для вдосконалення 

цифрових стратегій. 
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РОЗДІЛ 2. МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 

2.1 Методи дослідження 

Для досягнення мети кваліфікаційної роботи, що полягає у визначенні 

впливу діджитал-інструментів на ефективність маркетингу в спортивній 

індустрії, та для реалізації поставлених завдань застосовано комплекс 

взаємопов’язаних методів наукового пізнання, які забезпечили глибину 

аналізу, системність дослідження та достовірність отриманих результатів. У 

процесі роботи використано аналіз науково-методичної літератури та 

цифрових інформаційних ресурсів, аналітичні методи, анкетування, контент-

аналіз, графічний метод і метод узагальнення. 

Аналіз науково-методичної літератури та мережевих джерел був 

спрямований на дослідження теоретичних засад спортивного маркетингу, 

розкриття сутності діджитал-маркетингу в контексті менеджменту спорту, а 

також вивчення сучасних технологічних трендів, зокрема соціальних мереж, 

аналітики даних, інструментів штучного інтелекту, блокчейн-технологій і 

AR/VR-рішень. У межах цього методу проаналізовано праці вітчизняних і 

зарубіжних науковців, аналітичні звіти міжнародних організацій, галузеві 

огляди, електронні статистичні ресурси та сучасні цифрові платформи. Це 

дозволило сформувати теоретичну основу дослідження, обґрунтувати 

значення цифровізації як чинника трансформації маркетингової діяльності у 

спорті та визначити ключові критерії оцінки ефективності діджитал-

маркетингу. 

Аналітичний метод застосовувався для оцінювання сучасного стану 

використання діджитал-інструментів у маркетинговій діяльності спортивних 

організацій, а також для аналізу їхнього впливу на показники ефективності 

цифрової взаємодії зі споживачем. У процесі аналізу досліджувалися такі 

показники, як рівень охоплення аудиторії, engagement rate, conversion rate, 

ефективність інфлюенс-маркетингу, робота соціальних медіа, функціонування 

CRM-систем і аналітичних платформ. Це дало змогу виявити закономірності 
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взаємозв’язку між інтенсивністю використання цифрових інструментів та 

результативністю маркетингової діяльності спортивних брендів. 

Контент-аналіз використовувався для дослідження цифрових 

комунікацій спортивних організацій у соціальних мережах, на 

відеоплатформах і офіційних вебресурсах. Аналізувалися зміст публікацій, 

типи контенту, частота розміщення матеріалів, характер взаємодії з 

аудиторією та реакції користувачів. Це дозволило визначити найбільш 

ефективні формати цифрової взаємодії зі споживачем і оцінити їхній вплив на 

формування лояльності та зацікавленості фанатської аудиторії. 

Графічний метод застосовувався для візуалізації результатів 

дослідження, відображення динаміки цифрових показників ефективності, 

структурування маркетингових інструментів та ілюстрації взаємозв’язків між 

рівнем цифрової активності й результатами маркетингової діяльності. 

Метод узагальнення було використано для формування цілісних 

висновків на основі отриманих теоретичних і практичних результатів. Завдяки 

цьому методу здійснено синтез ключових положень дослідження, визначено 

основні тенденції розвитку діджитал-маркетингу у спортивній індустрії та 

обґрунтовано напрями підвищення ефективності використання цифрових 

інструментів. 

Таким чином, сукупність використаних методів забезпечила 

комплексний підхід до дослідження впливу діджитал-інструментів на 

ефективність маркетингу в спортивній індустрії та дозволила отримати 

науково обґрунтовані результати. 

 

2.2 Організація дослідження 

Організація дослідження здійснювалася відповідно до поетапного 

підходу, що забезпечив логічну послідовність виконання кваліфікаційної 

роботи, взаємозв’язок її теоретичних і практичних компонентів та наукову 

обґрунтованість результатів. 
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Перший етап (листопад – січень 2024–2025 рр.) мав підготовчо-

методологічний характер. На цьому етапі визначено тему кваліфікаційної 

роботи, сформульовано її мету, завдання, об’єкт і предмет дослідження, 

обґрунтовано актуальність теми та її практичну значущість. Розроблено 

структуру роботи, логіку викладу матеріалу та послідовність наукового 

аналізу. Основну увагу зосереджено на вивченні теоретико-методичних основ 

спортивного маркетингу, особливостей діджиталізації маркетингової 

діяльності та наукових підходів до оцінювання ефективності цифрових 

маркетингових інструментів. Результатом цього етапу стало написання вступу 

та першого розділу кваліфікаційної роботи. 

Другий етап (лютий – вересень 2025 р.) мав аналітично-дослідницький 

характер. У межах цього етапу здійснено аналіз діяльності обраної спортивної 

організації, досліджено наявні діджитал-інструменти маркетингу, що 

застосовуються у її практиці, зокрема соціальні мережі, CRM-системи, 

аналітичні платформи, чат-боти та e-mail маркетинг. Проведено контент-

аналіз цифрових комунікацій і анкетування фахівців. Здійснено оцінювання 

ключових показників ефективності, зокрема охоплення, взаємодії та рівня 

конверсії. Отримані результати дозволили виявити проблеми та бар’єри 

цифрової трансформації маркетингу у спортивній організації. 

Третій етап (жовтень – листопад 2025 р.) мав узагальнювально-

підсумковий характер. На цьому етапі проведено систематизацію результатів 

дослідження, сформульовано висновки та розроблено практичні рекомендації 

щодо підвищення ефективності використання діджитал-інструментів у 

маркетингу спортивних організацій. Здійснено остаточне редагування тексту, 

оформлення ілюстративного матеріалу та підготовку роботи до захисту. 
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РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ ВИКОРИСТАННЯ ДІДЖИТАЛ 

ІНСТРУМЕНТІВ У МАРКЕТИНГУ СПОРТИВНИХ ОРГАНІЗАЦІЙ 

3.1. Характеристика діяльності Української асоціації футболу 

(УАФ) 

У сучасних умовах цифрової трансформації спортивна галузь України 

зазнає суттєвих змін, пов’язаних із необхідністю адаптації до нових форматів 

комунікації, маркетингу та взаємодії з уболівальниками. Центральне місце у 

цих процесах посідає Українська асоціація футболу (УАФ) – офіційний 

національний орган управління футболом, який визначає стратегію розвитку 

цього виду спорту, координує діяльність клубів, ліг і регіональних федерацій, 

а також формує міжнародний імідж українського футболу. 

Як показало дослідження розвитку спортивних федерацій у Східній 

Європі, саме УАФ є однією з найбільш технологічно орієнтованих організацій 

регіону, яка цілеспрямовано впроваджує діджитал –інструменти в управлінні, 

маркетингу та комунікації. 

Українська асоціація футболу є неприбутковою громадською 

організацією, створеною відповідно до законодавства України, членом FIFA і 

UEFA, що забезпечує її інтеграцію у світову футбольну систему. Основна 

діяльність УАФ спрямована на реалізацію стратегічних напрямів: розвиток 

масового футболу, підтримку професійних клубів, розвиток інфраструктури, 

удосконалення суддівства, підготовку кадрів, просування бренду 

національних збірних і впровадження сучасних цифрових технологій. 

Організаційна структура асоціації (рис.3.1.) включає понад 25 

регіональних футбольних асоціацій, департаменти національних збірних, 

маркетингу, комунікацій, арбітражу, ліцензування клубів, масового футболу, 

міжнародних зв’язків, а також центр медіа–комунікацій, який виконує функції 

офіційного прес–офісу й digital–хабу. 
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Рис.3.1. Організаційна структура Української асоціації футболу 

Джерело: сформовано автором 

 

У фінансовому плані діяльність асоціації базується на комбінованій 

моделі фінансування: членські внески, партнерські контракти, гранти UEFA та 

FIFA, комерційні права на трансляції, продаж атрибутики, спонсорські 

активності та цифрові медіа –продукти. Як свідчить аналітичний звіт UEFA 

GROW Programme (2023), частка доходів від digital –каналів (онлайн –

трансляції, реклами, партнерські колаборації) у структурі надходжень УАФ 

перевищила 20%, що є суттєвим показником для федерації такого типу. 

У стратегічних документах УАФ («Стратегія розвитку футболу в 

Україні 2021–2027») визначено місію – створення єдиного футбольного 

простору, у якому цифрові технології забезпечують ефективне управління, 

прозорість і комунікацію з усіма стейкхолдерами – від гравців і тренерів до 

фанатів і партнерів. Цифровізація маркетингу розглядається як один із п’яти 

ключових напрямів реалізації цієї стратегії. 

Дослідженням установлено, що стратегія УАФ ґрунтується на трьох 

взаємопов’язаних концептах: цифрова комунікація, брендинг національних 
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збірних, інтеграція партнерів у digital –екосистему. У межах цього підходу 

асоціація позиціонує себе не лише як спортивний регулятор, а як бренд –

об’єднувач, який створює цифрову інфраструктуру для взаємодії між 

уболівальниками, командами, медіа й бізнесом. 

У контексті маркетингової діяльності УАФ реалізує кілька ключових 

напрямів: 

1. Розвиток цифрової присутності на глобальному рівні. 

Як показують результати аналітики Social Blade (2024), сукупна онлайн 

–аудиторія УАФ у соціальних мережах перевищує 2,5 млн підписників, 

а середнє щомісячне охоплення контенту сягає 20–25 млн переглядів. 

Основні платформи – YouTube, Instagram, TikTok, Facebook та X 

(Twitter) – мають диференційовану контентну стратегію, спрямовану на 

різні вікові групи й сегменти уболівальників. 

2. Побудова бренду національних збірних України. 

УАФ позиціонує збірну не лише як спортивну команду, а як символ 

національної єдності, гідності й стійкості. У маркетингових 

комунікаціях системно використовуються наративи патріотизму, волі до 

перемоги, єдності народу, що дозволяє поєднати спортивний і 

соціальний зміст. Як показали результати контент –аналізу, саме 

ціннісний вимір є основою високого рівня залучення аудиторії: під час 

матчів національної збірної engagement rate сторінок УАФ у TikTok 

перевищував 15%, що майже удвічі вище за середній показник у 

спортивних федерацій Європи. 

3. Використання партнерських інтеграцій. 

УАФ співпрацює з національними та міжнародними брендами (vbet, 

Joma, Parimatch, Epics, lifecell, ПУМБ), які беруть участь у створенні 

спільного digital –контенту. Як зазначено у звіті UAF Media Report 

(2024), близько 60% партнерських активацій здійснюється у форматі 

онлайн –кампаній – колаборацій у соціальних мережах, інтерактивів, 

відеоінтерв’ю, діджитал –реклами на платформах YouTube та TikTok. 
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4. Формування мультиканальної цифрової екосистеми. 

УАФ розвиває не лише присутність у соцмережах, а й власні 

інформаційні ресурси: офіційний сайт uaf.ua, мобільний додаток My 

UAF, інтерактивну базу статистики та CRM –платформу для роботи з 

фанатами й партнерами. Завдяки цій екосистемі асоціація може 

аналізувати поведінку користувачів, персоналізувати контент і 

здійснювати таргетовані комунікації. 

Як показало дослідження UEFA Digital Ecosystem Review (2024), 

цифрові канали УАФ демонструють вищий, ніж середній по регіону, рівень 

інтегрованості. Зокрема, офіційний сайт і мобільний застосунок 

синхронізовано з базою даних матчів, статистикою гравців і медіаархівом. 

Дослідженням встановлено, що маркетингова стратегія УАФ 

реалізується у форматі data–driven communication – тобто управління 

маркетинговими рішеннями на основі аналітики даних. Це дозволяє визначати 

оптимальний час публікацій, найефективніші формати відео, прогнозувати 

реакцію фанатів і вимірювати ефективність кожної кампанії. 

У контент–стратегії асоціації простежується тенденція переходу від 

інформативних матеріалів до емоційно орієнтованих історій. УАФ активно 

впроваджує концепцію сторітелінгу, створюючи серії відео «Behind the Team», 

«Щоденник збірної», «Inside UAF». Як показує аналітика YouTube Studio 

(2024), середній рівень утримання уваги глядачів на офіційному каналі УАФ 

становить 64%, що вказує на високу релевантність контенту. 

Також варто зазначити активне застосування відео з елементами 

віртуальної та доповненої реальності, які використовуються у фан –зонах під 

час міжнародних матчів. Це сприяє глибшому емоційному залученню 

аудиторії. 

Як показує комплексний аналіз, діджитал –маркетинг УАФ виконує не 

лише промоційну, а й соціальну функцію – він підтримує національну 

ідентичність, підвищує довіру до спорту як сфери суспільної єдності та 

натхнення. 
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Таблиця 3.1.  

Організаційно–економічна характеристика УАФ та напрями її 

цифрового розвитку 

Показник Характеристика / Дані (2024 р.) 

Організаційно –

правова форма 

Громадська неприбуткова організація 

Рік заснування 1991 (як Федерація футболу України), з 2019 – УАФ 

Місце у світовій 

системі 

Член FIFA, UEFA 

Кількість 

регіональних 

асоціацій 

25 

Основні напрями 

діяльності 

Масовий, професійний, дитячо –юнацький футбол, 

розвиток інфраструктури, цифровізація, освітні 

програми 

Цифрові платформи uaf.ua, YouTube, Instagram, TikTok, Facebook, X, 

застосунок My UAF 

Кількість 

підписників 

(сукупно) 

≈2,5 млн 

Середнє щомісячне 

охоплення 

20–25 млн користувачів 

Ключові партнери UEFA, FIFA, Vbet, Joma, lifecell, Parimatch, ПУМБ 

Основні digital –

продукти 

Онлайн–трансляції, контент –серії, фан –зони з AR, 

CRM–платформа, інтерактивна база статистики 

 

У науковому вимірі маркетингові підходи УАФ можна визначити як 

інтегровану систему емоційно –комунікативного менеджменту, що базується 

на синергії трьох елементів: контенту, технології й цінності. Дослідження 
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підтверджує, що саме така модель забезпечує стабільне зростання аудиторії та 

ефективність цифрових кампаній. 

Як показало дослідження, діяльність УАФ демонструє високий рівень 

цифрової зрілості, що проявляється у системності використання діджитал –

інструментів, аналітичній орієнтації маркетингу, багатоканальній структурі 

комунікацій і фокусі на емоційно–ціннісних компонентах взаємодії з 

аудиторією. Цей досвід є показовим для вітчизняного спортивного 

менеджменту та може слугувати основою для формування рекомендацій щодо 

вдосконалення digital –маркетингу в інших федераціях і клубах. 

 

3.2. Аналіз наявних діджитал –інструментів маркетингу Української 

асоціації футболу (УАФ) 

У сучасній парадигмі розвитку спорту цифрові технології стають 

базовим інструментом формування конкурентоспроможності, комунікації з 

аудиторією та побудови стійкого іміджу бренду. Як показало дослідження 

UEFA Digital Landscape Report (2024), понад 90% національних футбольних 

федерацій використовують цифрові медіа як головний канал взаємодії з 

уболівальниками, а ефективність маркетингових кампаній безпосередньо 

залежить від глибини інтеграції digital –інструментів у комунікаційну систему. 

У цьому контексті Українська асоціація футболу є одним із найпоказовіших 

прикладів у регіоні, оскільки послідовно впроваджує сучасні діджитал –

рішення, орієнтовані на фанатський досвід, аналітику даних і прозорість 

управління. 

Як показав аналіз офіційних звітів УАФ, система її цифрового 

маркетингу охоплює кілька ключових напрямів: соціальні медіа, CRM та 

аналітичні платформи, e–mail маркетинг, чат–боти, інтерактивні сайти та 

мобільні застосунки. Ці інструменти функціонують у межах єдиної digital –

екосистеми, що забезпечує наскрізну комунікацію між брендом, фанатами, 

партнерами й міжнародними інституціями. 

 



40 
 

Використання соціальних медіа у маркетинговій діяльності УАФ 

Дослідженням встановлено, що соціальні медіа є центральним 

елементом digital–стратегії УАФ (табл.3.2). Організація активно присутня на 

п’яти провідних платформах: Instagram, Facebook, TikTok, YouTube і X 

(Twitter). Як показують дані Social Blade (2024), сумарна кількість підписників 

УАФ у цих каналах перевищує 2,5 млн, що на 28% більше порівняно з 2022 

роком. Найбільш динамічне зростання зафіксовано у TikTok (+73%) і YouTube 

(+42%), де контент має найвищі показники охоплення та взаємодії. 

Таблиця 3.2.  

Динаміка зростання аудиторії соціальних мереж УАФ у 2022–2024 рр. 

Платформа 2022 р. 2023 р. 2024 р. Приріст, % 

Instagram 730 тис. 820 тис. 910 тис. +25 

Facebook 460 тис. 480 тис. 510 тис. +11 

YouTube 420 тис. 520 тис. 595 тис. +42 

TikTok 160 тис. 240 тис. 277 тис. +73 

X (Twitter) 180 тис. 190 тис. 205 тис. +14 

Джерело: розроблено автором 

Як показало дослідження, контентна стратегія УАФ у соціальних 

мережах базується на поєднанні інформаційно –аналітичного, емоційного й 

інтерактивного контенту, що відповідає сучасним моделям сторітелінгу у 

спортивному маркетингу. 

 В Instagram основний акцент робиться на емоційно –візуальних історіях, 

коротких відео та постах із високим коефіцієнтом залучення (ER = 

5,3%). 

 YouTube використовується для довших форматів – інтерв’ю, 

документальних сюжетів, оглядів матчів, закулісних відео (середня 

тривалість перегляду – 7,4 хв). 

 TikTok орієнтований на короткі відео з акцентом на гумор, динаміку та 

фан –культуру, що дає найвищий engagement rate – 12,8%, що вдвічі 

перевищує середній показник по індустрії. 
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Порівняльний аналіз показує, що активність у соціальних мережах 

безпосередньо впливає на іміджеві та комерційні показники. Наприклад, у 

період Євро –2024 середнє охоплення постів УАФ у TikTok перевищило 5 млн 

переглядів на тиждень, що сприяло підвищенню впізнаваності бренду збірної 

України серед міжнародної аудиторії (за даними UEFA Media Report, 2024). 

Використання CRM –систем, аналітичних платформ і інструментів 

управління даними 

Важливою складовою цифрової інфраструктури УАФ є CRM (табл.3.3) 

–платформа FanConnect, запроваджена у 2021 році. Її призначення – 

інтегрувати дані про користувачів з різних джерел: сайту, мобільного додатку, 

реєстрацій на матчі, e –mail –розсилок та мережевої активності. Як показало 

дослідження внутрішньої аналітики УАФ (Digital Performance Report, 2024), 

впровадження CRM дозволило на 35% підвищити ефективність 

персоналізованих комунікацій і збільшити конверсію з e –mail кампаній до 

8,1%. 

CRM–система дозволяє здійснювати сегментацію фанатської бази за 

інтересами, віком, регіоном, історією відвідування матчів та поведінкою в 

інтернеті. Це створює можливості для таргетованих пропозицій – наприклад, 

персоналізованих повідомлень про продаж квитків, акцій мерчу або 

партнерських пропозицій. 

Паралельно функціонує аналітична система Google Data Studio, яка 

збирає показники з соціальних мереж, сайту та CRM для формування 

інтегрованих дашбордів. Вони дають змогу керівництву асоціації в реальному 

часі бачити основні KPI – охоплення, рівень залучення, кількість підписників, 

відсоток повторних відвідувань, середню тривалість перегляду контенту тощо. 
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Таблиця 3.3.  

Основні аналітичні інструменти, що використовуються УАФ 

Інструмент Призначення Очікуваний результат 

FanConnect CRM Управління базою фанатів, 

персоналізація контенту 

Підвищення конверсії, 

лояльності, продажів 

Google Data Studio Візуалізація та моніторинг 

KPI 

Прийняття рішень на 

основі даних 

YouTube Analytics Вимірювання поведінки 

глядачів 

Оптимізація 

відеостратегії 

Meta Business 

Suite 

Планування та аналітика 

Facebook/Instagram 

Контроль активності та 

залучення 

Esports 

Charts/UEFA 

Media Hub 

Порівняльна аналітика 

переглядів 

Міжнародне 

позиціонування бренду 

Дослідження показує, що інтеграція аналітичних платформ дає 

можливість створювати єдиний інформаційний простір, у якому цифрові 

комунікації перетворюються на керований процес. 

Чат–боти, e–mail маркетинг та мобільний застосунок My UAF 

Для підвищення рівня комунікації з фанатами УАФ активно 

використовує чат–боти у Telegram та Viber, що забезпечують швидкий доступ 

до розкладу матчів, новин, статистики, результатів жеребкування й 

інтерактивів (табл. 3.4). Дослідження внутрішньої аналітики показало, що 

кількість користувачів чат–ботів перевищила 100 тис. осіб, а середній рівень 

повторного використання становить 63%. Це свідчить про високий рівень 

корисності цифрового сервісу. 

Суттєве місце у digital–екосистемі посідає e–mail маркетинг, який УАФ 

використовує для персоналізованих повідомлень. Застосування інструментів 

автоматизації (Mailchimp, FanConnect Campaigns) дозволило збільшити 

середній open rate листів до 38%, а click rate – до 11%, що є вище за середні 

показники по індустрії (за даними HubSpot Benchmark Report, 2023). 
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Окрему роль відіграє мобільний додаток My UAF, який функціонує як 

цифровий хаб для уболівальників, гравців і регіональних асоціацій. У додатку 

реалізовано функції перегляду результатів матчів, новин, push–сповіщень, 

доступу до статистики та фан–контенту. У 2024 році кількість активних 

користувачів перевищила 250 тис., а середня оцінка у Google Play – 4,7/5, що 

підтверджує якість користувацького досвіду. 

Таблиця 3.4.  

Активність користувачів цифрових платформ УАФ у 2024 р. 

Платформа Кількість користувачів Середній рівень залучення (%) 

Чат –бот Telegram 70 тис. 61 

Чат –бот Viber 32 тис. 66 

My UAF App 250 тис. 73 

E –mail підписники 210 тис. 38 (open rate) 

Дані свідчать, що цифрові сервіси УАФ виконують не лише 

інформаційну, а й маркетингову функцію – формують інтерактивне 

середовище комунікації, яке підтримує постійний зв’язок із фанатами. 

Рівень діджитал–комунікації зі споживачем 

Як показує порівняльний аналіз (UEFA Communication Benchmark, 

2024), рівень цифрової комунікації УАФ можна оцінити як високий за трьома 

критеріями: 

1. Масштаб охоплення – багатомільйонна аудиторія у соцмережах та на 

відеоплатформах; 

2. Глибина взаємодії – високий engagement rate і стабільне зростання 

повторних користувачів; 

3. Системність – інтеграція контенту, CRM, аналітики та сервісів у єдину 

екосистему. 

Згідно з результатами дослідження (табл.3.5), середній показник 

engagement rate по всіх каналах УАФ у 2024 році становив 7,2%, що є високим 

рівнем для федерацій такого типу. 
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Таблиця 3.5.  

Порівняльна ефективність цифрових каналів УАФ у 2024 р. 

Канал Engagement 

Rate (%) 

Частка 

охоплення (%) 

Основна функція 

TikTok 12,8 18 Залучення молодої аудиторії, 

фан–культура 

YouTube 6,1 28 Освітній та емоційний контент 

Instagram 5,3 24 Візуальна ідентичність, 

бренд–комунікації 

Facebook 3,4 20 Інформаційна стабільність, 

партнерські новини 

My UAF 7,8 10 Персоналізований сервіс, 

push–комунікації 

Як показало дослідження, цифрова стратегія УАФ характеризується 

високим рівнем узгодженості: усі канали працюють синхронно, підтримуючи 

спільний контентний наратив і бренд –ідентичність. Це відповідає сучасній 

моделі Integrated Digital Communication, яка передбачає об’єднання 

медіаактивностей у єдину систему, здатну забезпечити когерентність 

повідомлень і максимальне охоплення цільових сегментів. 

У результаті проведеного аналізу встановлено, що використання 

цифрових інструментів УАФ не лише підвищує впізнаваність бренду, а й 

формує емоційний соціальний капітал – відчуття довіри, єдності й підтримки 

національної збірної. Саме це дозволяє асоціації ефективно конкурувати в 

інформаційному середовищі, зберігаючи національну автентичність і 

професіоналізм. 

 

3.3. Оцінювання ефективності використання діджитал –

інструментів у маркетинговій діяльності Української асоціації футболу 

У системі сучасного спортивного менеджменту ефективність діджитал –

маркетингу розглядається як комплексний індикатор, що поєднує фінансові, 
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комунікаційні, поведінкові та емоційні результати цифрової взаємодії. 

Дослідженням встановлено, що Українська асоціація футболу (УАФ) 

системно підходить до оцінювання впливу цифрових комунікацій, 

використовуючи сукупність ключових показників ефективності (KPI), які 

відображають різні рівні цифрової активності – від охоплення та залучення 

аудиторії до рівня лояльності й партнерської вартості бренду. 

Як показує аналіз звітів УАФ та відкритих джерел (Social Blade, YouTube 

Analytics, UEFA Media Hub, Deloitte Sports Intelligence 2024), система 

оцінювання ефективності в асоціації базується на таких групах показників: 

– кількісні KPI (кількість підписників, переглядів, охоплення, частота 

публікацій); 

– якісні KPI (engagement rate, retention, sentiment score, brand trust index); 

– комерційні KPI (зростання доходів від партнерств, кількість спонсорських 

активностей, частка цифрових доходів). 

Наукове значення такого підходу полягає у тому, що він дозволяє 

оцінити не лише обсяг цифрової активності, а й її стратегічну 

результативність, зокрема вплив на поведінку фанатів, сприйняття бренду та 

цінність партнерських зв’язків. 

Аналіз ключових показників ефективності (KPI) 

Згідно з результатами дослідження (табл.3.6), упродовж 2022–2024 років 

УАФ демонструвала стабільне зростання більшості основних показників 

digital –маркетингу. 

Як показало дослідження, позитивна динаміка за більшістю KPI свідчить 

про високу адаптивність digital–стратегії УАФ до сучасних комунікаційних 

тенденцій. Найбільше зростання зафіксовано у показниках engagement rate 

(+33%) і цифрових доходах (+61%), що вказує на підвищення якості контенту 

й ефективності партнерських інтеграцій. 
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Таблиця 3.6.  

Динаміка основних KPI діджитал–маркетингу УАФ (2022–2024 рр.) 

Показник 2022 

р. 

2023 

р. 

2024 

р. 

Зміна, 

% 

Джерело 

Загальна кількість 

підписників у соцмережах 

1,95 

млн 

2,25 

млн 

2,55 

млн 

+31 Social Blade 

Середній engagement rate (усі 

платформи) 

5,4% 6,6% 7,2% +33 Meta 

Business 

Suite 

Середнє щомісячне 

охоплення (млн осіб) 

15,8 19,3 23,7 +50 Google Data 

Studio 

Середня тривалість 

перегляду відео (YouTube) 

6,1 хв 6,8 хв 7,4 хв +21 YouTube 

Analytics 

Відсоток повторних 

користувачів мобільного 

додатку My UAF 

52% 63% 71% +36 UAF App 

Report 

Кількість партнерських 

інтеграцій у digital 

18 23 27 +50 UAF Media 

Report 

Частка цифрових доходів у 

загальному бюджеті 

13% 17% 21% +61 UEFA 

GROW 2024 

Особливої уваги заслуговує показник повторних користувачів 

мобільного додатку My UAF, який зріс із 52% до 71%. Це демонструє не лише 

лояльність фанатів, а й результативність моделі персоналізованих 

комунікацій, які підтримуються CRM –системою FanConnect. 
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Динаміка охоплення, взаємодії та конверсії 

Для оцінювання динаміки цифрової взаємодії досліджено три ключові 

напрями: охоплення контенту, рівень залучення аудиторії та конверсію у 

комерційні дії (підписка, реєстрація, покупка квитка, участь у промоакції) 

(рис.3.2.). 

Рис. 3.2. Цифрова активність УАФ за 2022-2024 рр. 

Джерело: розроблено автором 

 

Дослідженням встановлено, що підвищення цифрової активності 

відбувається синхронно в усіх каналах. Це свідчить про системність реалізації 

digital –стратегії: контент, CRM, сайт і додаток взаємодоповнюють одне 

одного, створюючи єдиний комунікаційний простір. 

Як показало дослідження Deloitte Sports Digital Trends (2024), у 

середньому 70% користувачів, які взаємодіють з контентом УАФ у 

соцмережах, переходять до інших платформ бренду (сайт, мобільний додаток, 

e –mail підписка). Такий рівень конверсійного потоку свідчить про глибоку 

залученість аудиторії й ефективність багатоканальної екосистеми. 
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Проблеми та бар’єри цифрової трансформації маркетингу 

Разом із досягненнями дослідження виявило низку проблемних аспектів, 

що обмежують подальше зростання ефективності digital–маркетингу УАФ. 

1. Нерівномірність контент–активності між платформами. 

Незважаючи на загальне зростання, активність у Facebook та X (Twitter) 

демонструє зниження engagement rate на 8–10% у 2024 році, що свідчить 

про зменшення релевантності контенту для старших вікових груп. 

2. Недостатня автоматизація аналітики. 

Хоча УАФ використовує Google Data Studio та CRM, дослідження 

виявило фрагментарність уніфікації даних: аналітика соцмереж, сайту й 

додатку ще не повністю інтегровані в єдину BI –систему. Це знижує 

швидкість ухвалення управлінських рішень. 

3. Обмежена персоналізація комерційних пропозицій. 

Поточні e–mail кампанії сегментовані за демографічними ознаками, 

проте поведінкова персоналізація (на основі історії взаємодій користувача) 

лише частково реалізована. 

4. Дефіцит креативного відеоконтенту у форматі AR/VR. 

Як свідчить опитування фанатів, проведене UEFA Media Office (2024), 

лише 9% користувачів УАФ мають досвід взаємодії з AR –технологіями 

під час фан–заходів, хоча попит на інтерактивний контент у молодої 

аудиторії зростає. 

5. Ризики перевантаження каналів контентом. 

Під час пікових подій (Євро, кваліфікації, товариські матчі) кількість 

публікацій зростає до 30–40 на день, що іноді знижує якість взаємодії, 

збільшуючи «втому контенту» серед аудиторії. 

Як показує аналіз, зазначені бар’єри є типовими для стадії активної 

цифрової експансії й можуть бути подолані за рахунок автоматизації процесів, 

зміни контент –ритму, розвитку гейміфікації та впровадження елементів 

штучного інтелекту в персоналізацію маркетингу. 
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Інтегральна оцінка ефективності цифрової стратегії УАФ 

На основі узагальнення даних за трирічний період проведено 

інтегральне оцінювання ефективності digital–маркетингу УАФ (табл.3.7) за 

чотирма групами критеріїв: охоплення (Reach), взаємодія (Engagement), 

лояльність (Retention), комерційна результативність (Revenue). 

Таблиця 3.7.  

Інтегральна оцінка ефективності діджитал –маркетингу УАФ (2024 р.) 

Критерій Основні 

індикатори 

Оцінка 

ефективності 

(0–10) 

Інтерпретація 

Охоплення 

(Reach) 

Середнє 

щомісячне 

охоплення 23,7 

млн, 

мультиплатформе

нність 

9,1 Висока видимість 

бренду, стабільне 

зростання 

Взаємодія 

(Engagement) 

ER 7,2%, 

зростання 

кількості 

коментарів і шерів 

8,7 Глибока емоційна 

взаємодія, 

позитивна динаміка 

Лояльність 

(Retention) 

Повторні 

користувачі My 

UAF 71%, e –mail 

open rate 38% 

8,5 Високий рівень 

утримання 

аудиторії 

Комерційна 

ефективність 

(Revenue) 

Частка digital –

доходів 21%, 

+61% за 3 роки 

8,9 Зростання 

монетизації 

контенту й 

партнерств 

Середній 

інтегральний 

індекс 

ефективності 

(DMI) 

– 8,8 Високий рівень 

цифрової зрілості 

маркетингу 

Дослідженням доведено, що середній індекс ефективності digital –

маркетингу УАФ становить 8,8 балів із 10, що відповідає рівню «висока 

цифрова зрілість». Це означає, що організація досягла системного рівня 

управління діджитал–комунікаціями, у якому технології, контент і аналітика 

інтегровані у спільну платформу розвитку бренду. 
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Комплексний аналіз дозволяє зробити такі висновки: 

 Цифрова стратегія УАФ є системною та аналітично орієнтованою, що 

забезпечує стабільне зростання показників залучення та монетизації. 

 Найефективнішими інструментами є TikTok, YouTube і мобільний 

додаток My UAF, які формують ядро фанатської взаємодії. 

 Ключовими факторами успіху виступають емоційний контент, 

інтеграція даних і партнерські digital–кампанії. 

 Основними бар’єрами залишаються неповна автоматизація аналітики та 

недостатня глибина персоналізації комунікацій. 

Як показало дослідження, подальший розвиток digital –маркетингу УАФ 

має бути спрямований на побудову динамічної BI –платформи, яка 

забезпечить уніфікацію даних із соцмереж, сайту, CRM та застосунку, а також 

на впровадження AI –аналітики для прогнозування поведінки фанатів і 

підвищення точності маркетингових рішень. 

 

3.4. Розробка концепції діджитал–стратегії маркетингу для 

спортивної організації 

У сучасному спортивному менеджменті поняття маркетингу вже давно 

вийшло за межі традиційного просування подій, клубів чи спортсменів. Воно 

перетворилося на багаторівневу систему створення цінності, у центрі якої 

перебуває фанат як головний споживач, співтворець і амбасадор бренду. 

Зміщення акцентів у бік цифрової взаємодії сформувало нову парадигму – 

digital sports marketing, що інтегрує комунікацію, аналітику, штучний інтелект 

і контент у єдину стратегічну екосистему. 

Дослідження показують, що ефективна діджитал –стратегія спортивної 

організації повинна ґрунтуватися на трьох ключових принципах: 

1. персоналізація досвіду фаната – побудова довгострокових взаємин через 

дані, емоції та цінності; 

2. інтеграція інструментів – синергія контенту, соціальних медіа, CRM та 

аналітики; 
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3. динамічне управління даними – прийняття рішень на основі 

поведінкових і когнітивних показників аудиторії. 

Як показало дослідження Deloitte Sports Digital Intelligence (2024), 

організації, що мають чітко структуровану діджитал–стратегію, демонструють 

у середньому на 40–60% вищі показники лояльності фанатів і на 30% більшу 

конверсію у партнерські взаємодії. 

Метою розробки діджитал –стратегії є створення комплексної системи 

комунікацій, яка забезпечить сталий розвиток бренду, зростання фан –бази, 

монетизацію цифрових активів і підвищення емоційної залученості. Для цього 

необхідно визначити послідовність етапів її реалізації (табл. 3.8). 

Етап 1. Аналітична діагностика 

Передбачає аудит існуючих цифрових каналів, вивчення аудиторії, 

аналіз поведінкових даних, engagement rate, tone of voice та ефективності 

контенту. На цьому етапі формується карта цифрової присутності бренду 

(digital footprint map), що дає змогу виявити сильні сторони й зони розвитку. 

Етап 2. Визначення цілей і показників 

Після аналітичного етапу формулюються стратегічні цілі: 

– збільшення охоплення (Reach), 

– поглиблення взаємодії (Engagement), 

– утримання аудиторії (Retention), 

– зростання цифрових доходів (Revenue). 

Для кожного напряму визначаються кількісні KPI (наприклад, приріст 

підписників, ER, conversion rate, ROI digital campaigns). 

Етап 3. Формування контентної стратегії 

На цьому етапі визначаються формати контенту (short –form, long –form, 

storytelling, AR/VR інтеграції), платформи (Instagram, TikTok, YouTube, 

Twitch, X), tone of voice бренду та календар цифрових кампаній. Ключова мета 

– забезпечити єдиний емоційний наратив, що об’єднує спортивний бренд, 

фанатів і партнерів. 
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Етап 4. Інтеграція CRM та аналітики 

Реалізується створення єдиного цифрового простору даних: об’єднання 

CRM, сайту, мобільного додатку, e –mail маркетингу та соціальних медіа. 

Завдяки аналітичним інструментам (Google Data Studio, Meta Insights, Power 

BI) формується єдина система моніторингу ефективності digital –комунікацій. 

Етап 5. Оптимізація та масштабування 

Завершальний етап передбачає автоматизацію процесів, впровадження 

AI –аналітики, A/B –тестування контенту, персоналізовані рекомендації та 

розширення партнерських digital –кампаній. 

Таблиця 3.8.  

Структура діджитал –стратегії спортивної організації 

Етап Основна мета Ключові інструменти Очікуваний 

результат 

1. 

Діагностика 

Аналіз digital –

присутності 

Google Analytics, 

Social Blade, CRM 

Reports 

Визначення 

точок росту 

2. Постановка 

цілей 

Формування KPI SMART –матриця, 

KPI Dashboard 

Конкретизація 

показників успіху 

3. Контентна 

стратегія 

Створення 

єдиного tone of 

voice 

Canva, CapCut, 

ChatGPT, Creator 

Studio 

Емоційна 

ідентичність 

бренду 

4. Інтеграція 

даних 

Централізація 

управління 

CRM, Data Studio, 

Power BI 

Прозорість 

аналітики 

5. 

Оптимізація 

Підвищення 

ефективності 

AI –персоналізація, 

A/B –тестування, 

Automation 

Зростання ROI 

маркетингу 

 

Сучасні спортивні організації мають орієнтуватися на повний цифровий 

шлях фаната (Digital Fan Journey) – від моменту першого контакту до етапу 



53 
 

адвокації бренду. Ця модель базується на концепції поведінкових циклів 

споживача, де ключову роль відіграє не транзакція, а емоційна взаємодія. 

Як показують дослідження PwC Sports Survey (2024), середній фанат 

взаємодіє з брендом спорту понад 20 разів на місяць у цифровому середовищі 

– через соціальні мережі, мобільні додатки, стрімінгові сервіси та фан –

ком’юніті. Тому ефективна стратегія має охоплювати всі точки контакту 

(ри.3.3). 

Етапи моделі Digital Fan Journey: 

1. Awareness (усвідомлення) – формування знання про бренд через відео, 

соціальні мережі, PR. 

2. Interest (інтерес) – контент, який викликає емоційний відгук і мотивує до 

підписки чи участі. 

3. Engagement (взаємодія) – активна участь фаната через коментарі, 

інтерактиви, AR –ігри, опитування. 

4. Conversion (конверсія) – покупка квитків, мерчу, участь у промоакціях. 

5. Loyalty (лояльність) – повторні взаємодії через персоналізований 

контент, CRM, додатки. 

6. Advocacy (адвокація бренду) – коли фанат сам стає носієм бренду, 

ділиться контентом, створює UGC. 
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Рис. 3.3. Модель “Digital Fan Journey” у спортивному маркетингу 

Джерело: сформовано автором 

 

Використання моделі digital fan journey дозволяє перетворити споживача 

контенту на активного учасника екосистеми бренду. Дослідженням 

встановлено, що середня тривалість взаємодії фаната, який пройшов усі етапи 

моделі, у 2,3 рази вища, ніж у випадку без персоналізованого досвіду. 

Як показало дослідження, основою ефективної діджитал –стратегії є 

поєднання креативного контенту, соціальних медіа та аналітики в єдину 

екосистему управління маркетингом. 



55 
 

1. Контент –маркетинг забезпечує створення історій і візуальної 

ідентичності бренду. Його головне завдання – транслювати цінності, 

створювати емоційний досвід і підтримувати наратив бренду. 

2. SMM виконує роль «каналу енергії» – забезпечує поширення контенту, 

зворотний зв’язок, діалог із фанатами, гейміфікацію. 

3. Аналітика – це «мозок» системи, який визначає, що працює, як 

змінюється поведінка аудиторії та як оптимізувати інвестиції в контент. 

Як показує дослідження HubSpot State of Digital Marketing 2025, 

організації, які інтегрують контент –маркетинг і аналітику, отримують на 45% 

вищий ROI кампаній і на 60% більше повторних взаємодій фанатів. 

Синергія цих елементів формує основу концепції Data –Driven 

Storytelling – коли емоції, естетика та аналітика поєднані в єдиний цикл. Це 

дозволяє спортивним брендам будувати не лише інформаційні, а ціннісні 

відносини з фанатами, створюючи культуру цифрової спільноти навколо себе. 

Отже, розроблена концепція діджитал –стратегії маркетингу спортивної 

організації відображає перехід до інтегрованої моделі управління взаємодією, 

у якій поєднуються технологічна аналітика, гнучкість SMM і емоційна сила 

контенту. Така стратегія забезпечує не просто цифрову присутність, а свідоме 

управління фанатським досвідом, що є ключовим чинником сталого розвитку 

спортивних брендів у новій цифровій економіці. 

 

3.5. Використання інноваційних діджитал технологій у спортивному 

маркетингу 

Трансформація спортивного маркетингу у XXI столітті визначається не 

лише зміною каналів комунікації, а насамперед – технологічним 

переосмисленням способу взаємодії між брендом, фанатом і контентом. Нові 

цифрові технології – від штучного інтелекту (AI) до віртуальної реальності 

(VR) та великих даних (Big Data) – створюють умови для глибокої 

персоналізації, емоційного занурення й монетизації фанатського досвіду. 
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Дослідження PwC Sports Outlook 2025 показало, що понад 75% 

спортивних організацій світу вже інтегрували у свої маркетингові стратегії 

хоча б один інструмент на базі штучного інтелекту, а 60% – активно 

використовують елементи AR/VR для фанатських активацій. Це свідчить про 

формування нової парадигми цифрової взаємодії, у якій технології стають не 

лише інструментом, а й частиною самої маркетингової цінності. 

Штучний інтелект у спортивному маркетингу. 

Штучний інтелект сьогодні виступає ядром системи data –driven 

marketing, забезпечуючи автоматизований збір, обробку та інтерпретацію 

даних про фанатів, партнерів, спонсорів і поведінкові патерни. 

Як показало дослідження Deloitte Sports AI Report (2024), використання 

алгоритмів машинного навчання у спортивних організаціях дає змогу на 30–

50% підвищити ефективність кампаній завдяки точнішому таргетингу й 

прогнозуванню дій користувачів. 

Штучний інтелект активно застосовується у: 

 контент –аналітиці – автоматичне визначення найбільш ефективних 

форматів відео, часу публікацій, реакцій аудиторії; 

 чат –ботах і віртуальних асистентах – створення персоналізованого 

досвіду комунікації 24/7; 

 предиктивній аналітиці – прогнозування попиту на квитки, мерч, 

відвідуваність заходів; 

 автоматизованому SMM – AI –допоміжні системи для створення 

креативів, адаптації текстів, підбору хештегів і відстеження трендів. 

Прикладом може слугувати NBA Digital, яка з 2023 року впровадила AI 

–платформу Stats Perform для аналітики відео та прогнозування поведінки 

фанатів. Система аналізує понад 20 млн взаємодій на місяць і формує 

персоналізовані рекомендації контенту у додатку NBA App, що збільшило 

середній час користування на 27%. 

У європейському контексті аналогічну практику впровадив Manchester 

City, який використовує систему Cisco AI Suite для сегментації фанатів за 
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інтересами та поведінковими профілями. Це дозволило клубу збільшити 

конверсію продажів квитків онлайн на 18% і скоротити витрати на рекламу на 

22%. 

В українському середовищі інноваційні підходи застосовує NAVI (Natus 

Vincere) – кіберспортивна організація, що інтегрувала штучний інтелект для 

аналізу глядацької поведінки під час трансляцій на Twitch та YouTube. 

Алгоритми визначають моменти пікової уваги й автоматично формують 

фрагменти для TikTok та Instagram, підвищуючи ефективність контенту без 

залучення додаткових ресурсів. 

Таким чином, як показало дослідження, AI стає не лише технологічним 

інструментом, а новою формою управлінської логіки, у якій маркетингові 

рішення ухвалюються на основі даних у режимі реального часу. 

AR/VR як інструменти емоційного занурення фанатів 

Розвиток технологій доповненої (AR) та віртуальної реальності (VR) 

відкрив для спортивних брендів можливість створювати інтерактивний 

фанатський досвід, що замінює традиційні форми участі. 

Як показало дослідження Accenture Sports Immersive Trends (2024), організації, 

які застосовують AR/VR, фіксують зростання fan engagement на 40–70% 

завдяки емоційному ефекту «присутності» та гейміфікації взаємодії. 

Найбільш показові приклади впровадження: 

 Manchester City створив Virtual Etihad Stadium – VR –версію домашнього 

стадіону, де фанати можуть переглядати матчі у режимі 360°, брати 

участь у турнірах та інтерактивах. 

 Fnatic запустив платформу Fnatic Worlds, де AR –технології дозволяють 

уболівальникам «зустрічати» гравців у своїх кімнатах через мобільний 

додаток. 

 NBA Digital співпрацює з Meta Horizon Worlds, надаючи фанатам 

можливість відвідувати VR –арени, спілкуватися з іншими 

користувачами та брати участь у фан –акціях у метавсесвіті. 
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Для українського ринку впровадження AR/VR лише починає набирати 

обертів. Пілотні проекти УАФ із застосування AR –постерів для промоції 

матчів збірної України показали, що залучення аудиторії до інтерактивного 

контенту зростає на 35%, а кількість переходів за QR –кодами – удвічі. Це 

свідчить про потенціал технології як ефективного елементу digital fan journey. 

AR/VR дозволяють перетворювати маркетингову взаємодію на емоційно 

насичений досвід – створювати нову форму «присутності без фізичної участі», 

яка поєднує цифрове й реальне. 

Big Data у побудові стратегій взаємодії 

Big Data – це основа сучасної цифрової аналітики у спорті. Її значення 

полягає у здатності інтегрувати масиви структурованих і неструктурованих 

даних: поведінкових, транзакційних, медійних, соціальних. 

Як показало дослідження EY Global Sports Analytics (2024), клуби, які 

використовують аналітику Big Data для управління фанатським досвідом, у 

середньому підвищують рентабельність маркетингових інвестицій (ROMI) на 

52%. 

Приклади застосування: 

 NBA Digital використовує Big Data для моделювання інтересів глядачів: 

дані з мобільних пристроїв, потокових платформ, продажів квитків і 

соціальних мереж поєднуються в єдину екосистему, що дає змогу 

прогнозувати перегляди та створювати цільовий контент. 

 NAVI об’єднує статистику стрімів, реакції користувачів, кількість 

кліків, тривалість переглядів і навіть емоційні реакції з чату – це створює 

повний цифровий профіль фаната, на основі якого будуються 

індивідуальні маркетингові стратегії. 

 Fnatic використовує аналітичну платформу FanXP, що обробляє дані зі 

120 країн, дозволяючи прогнозувати рівень інтересу до ігор, мерчу чи 

партнерських колаборацій. 
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У спортивному менеджменті Big Data виконує функцію інтелектуальної 

бази управління, забезпечуючи прозорість, обґрунтованість і гнучкість 

стратегічних рішень. 

Стрімінгові сервіси, NFT та метавсесвіти: нові форми монетизації 

Сучасний спортивний маркетинг неможливо уявити без інтеграції 

стрімінгових сервісів і цифрових платформ, які перетворили контент на 

ключовий актив. 

Як показало дослідження KPMG Sports Digital Report (2024), 62% спортивних 

організацій у світі вже отримують більшість доходів від цифрових каналів. 

 Стрімінгові сервіси – Twitch, YouTube, DAZN, UEFA.tv – стали 

головними каналами прямої комунікації з аудиторією. 

 NFT (Non –Fungible Tokens) забезпечують новий формат монетизації 

через унікальні цифрові колекційні активи: квитки, відео, моменти 

матчів, фан –трофеї. 

 Метавсесвіти створюють новий вимір фанатської взаємодії – від 

віртуальних магазинів до віртуальних матчів. 

Так, NBA Top Shot став найуспішнішим кейсом NFT у спорті: платформа 

перевищила 1 млрд доларів обороту, перетворивши відеомоменти матчів у 

колекційні активи. 

Manchester City запустив метавсесвіт Cityverse, у якому фанати можуть 

взаємодіяти між собою, купувати віртуальний мерч і брати участь у VR –

подіях. Fnatic інтегрував NFT як систему фанатської лояльності: власники 

токенів отримують ранній доступ до квитків, внутрішній контент і бонуси. Для 

українського спорту такі практики мають високий потенціал – особливо у 

сфері кіберспорту та цифрових ліг, де NFT можуть виконувати роль цифрових 

фан–карт, а стрімінгові сервіси – головного маркетингового каналу. 
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Таблиця 3.9 

Порівняльна таблиця впровадження інноваційних digital –технологій у 

спортивному маркетингу 

Технологія Приклад 

застосування 

Основна функція Ефект 

AI (штучний 

інтелект) 

NBA Digital, 

NAVI 

Персоналізація, 

аналітика, 

автоматизація 

+30–50% 

ефективності 

кампаній 

AR/VR Manchester 

City, Fnatic 

Емоційне занурення, 

гейміфікація 

+40–70% fan 

engagement 

Big Data NBA, Fnatic Прогнозування 

поведінки, 

сегментація 

+52% ROI 

маркетингу 

NFT / 

Метавсесвіти 

NBA Top Shot, 

Cityverse 

Монетизація, 

цифрова лояльність 

Нові джерела 

доходів 

Стрімінгові 

сервіси 

NAVI, UEFA.tv Прямий контакт із 

фанатами 

Глобалізація 

бренду 

 

Інноваційні діджитал –технології стають не просто інструментами 

маркетингу, а архітектурою нової взаємодії у спорті, де технологічні рішення 

формують досвід, а не лише його підтримують. 

Як показало дослідження, майбутнє спортивного маркетингу визначатиметься 

здатністю організацій поєднувати AI, аналітику, контент і фанатську культуру 

в єдину емоційно –технологічну екосистему. 

Саме тому інновації у сфері AR/VR, Big Data, штучного інтелекту та NFT 

мають розглядатися не як тренд, а як стратегічна необхідність для спортивних 

брендів, які прагнуть утримати увагу, емоцію та довіру покоління цифрових 

фанатів. 
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Висновки до розділу 3 

Проведений аналіз використання діджитал-інструментів у 

маркетинговій діяльності на прикладі Української асоціації футболу 

засвідчив, що цифрова трансформація є ключовим чинником сучасного 

розвитку спортивних організацій. УАФ послідовно орієнтується на 

популяризацію футболу, розширення фан-бази, зміцнення міжнародного 

іміджу та підвищення фінансової стійкості завдяки активній інтеграції 

цифрових каналів у власну маркетингову стратегію. 

Дослідження показало, що соціальні медіа відіграють провідну роль у 

формуванні комунікацій з уболівальниками, забезпечуючи високе охоплення 

та емоційну залученість аудиторії. Паралельно застосування CRM-систем, 

аналітичних платформ, чат-ботів та e-mail маркетингу створює можливості 

для персоналізації взаємодії й підвищення обґрунтованості маркетингових 

рішень. Оцінювання ефективності підтвердило позитивну динаміку основних 

показників, однак виявило й низку бар’єрів, пов’язаних з фрагментарністю 

цифрових рішень, обмеженістю ресурсів і потребою в розвитку цифрових 

компетентностей персоналу. 

Розробка концепції діджитал-стратегії засвідчила доцільність переходу 

до цілісної фан-центричної моделі взаємодії, що ґрунтується на послідовному 

супроводі цифрового шляху фаната та формуванні довгострокової лояльності. 

Використання інноваційних діджитал-технологій, зокрема штучного 

інтелекту, аналітичних систем і персоналізованих платформ, розглядається як 

важливий резерв підвищення конкурентоспроможності спортивної 

організації. 

Узагальнюючи, можна констатувати, що діджитал-маркетинг у 

діяльності Української асоціації футболу набуває стратегічного значення, 

визначаючи здатність організації ефективно комунікувати з аудиторією, 

адаптуватися до змін цифрового середовища та забезпечувати сталий розвиток 

у довгостроковій перспективі. 
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ВИСНОВКИ 

У результаті проведеного наукового дослідження теоретично 

обґрунтовано, методично розроблено та практично підтверджено, що 

впровадження діджитал –інструментів у маркетингову діяльність спортивних 

організацій є ключовим чинником підвищення їхньої 

конкурентоспроможності, ефективності комунікацій та сталого розвитку у 

сучасному цифровому середовищі. 

Дослідження дозволило встановити, що маркетинг у спортивній 

індустрії має специфічну природу, яка поєднує економічні, емоційні та 

соціальні складові. Його головна місія полягає не лише у просуванні 

спортивного продукту, а у створенні цінності взаємодії між брендом і 

фанатом, у формуванні довготривалих емоційних зв’язків та спільнот навколо 

спортивного контенту. 

У ході роботи поглиблено визначено сутність спортивного маркетингу 

як системи управління ринковими комунікаціями, що в умовах цифровізації 

трансформується в інтегровану багатоканальну екосистему, побудовану на 

даних, емоціях та технологіях. 

Проаналізовано еволюцію маркетингових підходів у спорті – від 

класичних моделей просування до гібридних форматів, заснованих на 

взаємодії у цифровому просторі. Особливу увагу приділено взаємозв’язку між 

брендом, фанатом і спортивною подією, який в умовах цифрової економіки 

набуває характеристик спільного досвіду (co –creation experience). 

На основі проведеного аналізу доведено, що діджиталізація стала 

системоутворювальним чинником трансформації спортивного маркетингу. У 

роботі обґрунтовано, що сучасна спортивна організація повинна розглядати 

цифрові інструменти не як допоміжний засіб, а як ядро маркетингової 

стратегії, у якому об’єднані аналітика, контент і технології управління 

взаємодією. 

У практичній частині дослідження проведено комплексний аналіз 

використання цифрових інструментів у діяльності Української асоціації 
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футболу (УАФ). Результати показали, що УАФ має розвинену діджитал –

екосистему, що включає соціальні медіа, CRM –систему, аналітичні 

платформи, мобільний додаток, чат –боти та інструменти персоналізованого 

маркетингу. 

Дослідженням встановлено, що рівень цифрової ефективності УАФ є високим: 

середній показник engagement rate у 2024 році становив 7,2%, частка цифрових 

доходів – 21%, а інтегральний індекс ефективності digital –маркетингу – 8,8 із 

10. Ці дані свідчать про успішність цифрової трансформації бренду УАФ і про 

системність її управлінських рішень у сфері комунікацій. 

Проведений аналіз дозволив виявити не лише досягнення, а й ключові 

бар’єри цифрового розвитку: фрагментарність аналітичних систем, обмежену 

глибину персоналізації контенту, нестачу інноваційних форматів (AR/VR) та 

ризики контентного перевантаження. Водночас ці проблеми визначено як зони 

подальшого зростання, що можуть бути усунуті через автоматизацію процесів, 

інтеграцію BI –платформ і впровадження AI –аналітики. 

У четвертому розділі запропоновано концепцію діджитал –стратегії 

маркетингу спортивної організації, яка базується на моделі digital fan journey 

та поєднує контент –маркетинг, соціальні медіа, CRM і аналітику в єдину 

комунікаційну систему. Доведено, що ефективність цифрової стратегії зростає 

за умов інтеграції трьох складових: емоційного сторітелінгу, автоматизованої 

аналітики та персоналізованих фан –взаємодій. 

Особливу увагу приділено ролі інноваційних технологій – штучного 

інтелекту, AR/VR, Big Data, NFT і метавсесвітів, які перетворюють 

спортивний маркетинг на багатовимірну систему цінностей. Наведені 

приклади провідних світових брендів (Fnatic, NAVI, Manchester City, NBA 

Digital) показують, що синергія технологій і фанатського досвіду створює 

принципово новий формат взаємодії – емоційно –технологічний маркетинг, у 

якому головним активом є не продукт, а взаємини. 

Теоретичне значення роботи полягає у поглибленні наукового розуміння 

процесів цифрової трансформації спортивного маркетингу та обґрунтуванні 
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інтеграційної моделі його розвитку. Практичне значення полягає у можливості 

застосування розробленої концепції діджитал –стратегії в діяльності 

українських спортивних федерацій, клубів і ліг для підвищення ефективності 

комунікацій, залучення аудиторії й зростання комерційної привабливості 

брендів. 

Підсумовуючи результати дослідження, можна зробити висновок, що 

діджитал –маркетинг є фундаментом сучасної стратегії розвитку спортивної 

індустрії. Його успішність визначається не лише технологічним рівнем, а й 

здатністю організацій осмислено поєднувати дані, емоції та цінності у 

комунікаційному процесі. Саме синергія технологій і людяності, 

раціонального та емоційного, створює передумови для формування сильних, 

сталих і впізнаваних спортивних брендів у цифрову епоху. 
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